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Aanleiding en probleemstelling 
Vanaf 2000 zijn in de interactie tussen klanten en organisaties de accenten meer komen te liggen op 
relationele aspecten, op niet-tastbare middelen en op een proactieve bijdrage van consumenten. Deze 
accenten worden gezien als de uitgangspunten van de „Service-Dominant logic‟, waarin niet het 
product, maar de service het fundament vormt van de economische ruiltransacties. Vanaf 2005 is in 
de academische marketing en service literatuur het concept Customer Engagement onderzocht, dat 
wordt beschouwd als één van de nieuwe marketing onderzoeksgebieden. Customer Engagement 
onderscheidt zich van eerdere relationele constructen door het psychologische karakter. Binnen 
Customer Engagement zijn een aantal subprocessen te onderscheiden, zoals „sharing‟ (delen van 
informatie en ervaringen) en cocreatie (verbetersuggesties geven). Het concept Customer 
Engagement wordt veelvuldig in verband gebracht met bestaande relationele constructen, zoals 
loyaliteit. Hierbij gaat het dan om de vraag of deze constructen antecedenten of consequenties zijn 
van Customer Engagement of beide. Dit laatste onderstreept het iteratieve en cyclische karakter van 
de relatie van de constructen met Customer Engagement. Van Doorn (2011) geeft aan, dat onderzoek 
naar de relaties tussen Customer Engagement en gerelateerde constructen een prikkelende richting 
voor vervolgonderzoek is. In de literatuur zijn over deze relaties aannames gepresenteerd want er is 
nog beperkt empirisch onderzoek naar verricht. 
Een van de relaties waar nog weinig empirisch onderzoek naar is verricht, is de relatie tussen 
Customer Engagement en loyaliteit. In de literatuur zijn er aannames dat loyaliteit een gevolg is van 
Customer Engagement. Omdat loyale klanten voor organisaties van belang zijn, investeren 
organisaties veel om klanten zo lang mogelijk aan zich te binden. In de loyaliteitsliteratuur wordt 
loyaliteit uiteengezet in houdingsaspecten (intentie) en gedragsaspecten. In de Customer 
Engagement literatuur wordt Customer Engagement Behavior gepresenteerd als een van de 
concepten. In deze studie is gekozen voor dit concept, dat aansluit op Van Doorn et al. (2010): 
“Customer Engagement behaviors go beyond transactions, and may be specifically defined as a 
customer‟s behavioral manifestations that have a brand or firm focus, beyond purchase, resulting from 
motivational drivers”.  De probleemstelling van dit onderzoek luidt:  
Wat is de invloed van de gedragscomponenten van Customer Engagement op loyaliteit?  
In de Customer Engagement literatuur komen uiteenlopende gedragingen aan bod. Aan de hand van 
de studie van Brodie et al. (2013) is een selectie van clusters van gedragingen gemaakt. In deze 
studie is met betrekking tot Customer Engagement Behavior gekozen voor de clusters „sharing‟ en 
cocreatie, omdat deze clusters wat betreft de mate van interactie op elkaar aansluiten. De gedraging 
„advocacy‟ van Customer Engagment Behavior lijkt op het aspect „advocacy‟ van loyaliteit en derhalve 
is deze achterwege gelaten in de bepaling van het beschrijven van Customer Engagement Behavior. 
Bij loyaliteit is onderscheid gemaakt tussen het houdingsaspect en het gedragsaspect van loyaliteit. 
Methode van onderzoek 
De methodiek in deze studie is een experiment, met daarbinnen de keuze voor het quasi-
experimenteel ontwerp. Voor dit ontwerp is gekozen omdat in het onderzoek niet alle variabelen 
kunnen worden beheerst. Het onderzoek is uitgevoerd in de dienstenomgeving onderwijs, met 
studenten in het eerste jaar van de opleiding Marketing & Communicatie en Commercieel Medewerker 
Binnendienst in het middelbaar beroepsonderwijs. Het onderzoek is gehouden tijdens lesuren, waarbij 
drie docenten de rol van begeleider op zich namen. Het aantal respondenten in de „treatment‟ groep 
was 43 en in de „control‟ groep 41. In de periode van een maand is aan het begin en het einde een 
meting gehouden in de vorm van een enquête. In de tussenliggende periode is een „treatment‟ 
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gedaan. Deze „treatment‟ betrof het faciliteren/structureren van „sharing‟ en cocreatie, door met de 
„treatment‟ groep een dialoog aan te gaan. Het doel is dat tijdens de dialoog de respondenten hun 
ervaringen delen en dat ze in de vorm van het geven van feedback en het doen van suggesties 
invulling geven aan de gedraging cocreatie. 
Als gevolg van het beperkt aantal respondenten, wordt het onderzoek gezien als een vorm van 
verkennend onderzoek. De externe validiteit van deze studie is daarom beperkt. De interne validiteit is 
getracht zo hoog mogelijk te laten zijn, maar de volgende aspecten vormen een bedreiging: het niet 
random toewijzen van de respondenten aan de onderzoeksgroepen, de mogelijke externe invloeden 
als gevolg van de duur van het onderzoek en het verschil in de samenstelling van de 
onderzoeksgroepen. Daarnaast spelen de mogelijke „Hawthorne‟ effecten een rol, namelijk doordat de 
respondenten zich mogelijk anders gedragen doordat ze zijn geselecteerd en/of worden geobserveerd 
tijdens de „treatment‟. De keuzes die gemaakt zijn in het operationaliseren van Customer Engagement 
zijn mogelijk ook van invloed op de interne validiteit. Mogelijk van invloed op de wijze van data 
verzamelen (de betrouwbaarheid) is de periode waarin het onderzoek is uitgevoerd en de rol van de 
gespreksleiders tijdens de dialoog.  
Resultaten 
Uit het onderzoek blijkt dat de gedraging „sharing‟, op één uitzondering na, in alle situaties een 
statistisch significant effect heeft gehad op loyaliteit. Het verschil in de verklaringskracht en de 
coëfficiënten tussen de nul- en de nameting is in de „control‟ groep groter dan in de „treatment‟ groep. 
Als er geen verschil gemaakt kan worden tussen de nul- en de nameting, dan is de verklaringskracht 
en de coëfficiënt bij de „control‟ groep ook groter op basis van de gegevens van de nameting.  
Voor de gedraging cocreatie - feedback en suggestie - geldt, dat als feedback en suggestie tezamen 
worden gemeten feedback alleen statistische significante effecten heeft in de „treatment‟ groep op 
basis van de gegevens van de nameting. Suggestie heeft alleen in de „control‟ groep een statistisch 
significant effect op het houdingsaspect van loyaliteit (nameting). Als het effect van de gedragingen 
„sharing‟ en cocreatie tezamen op het houdings- en het gedragsaspect van loyaliteit wordt gemeten, 
dan laat „sharing‟ statistische significante effecten zien op het houdingsaspect van loyaliteit in de nul- 
en nameting van de controle groep. „Sharing‟ laat ook statistische significante effecten zien op het 
gedragsaspect van loyaliteit in de nul- en nameting van de „treatment‟ groep en in de nameting bij de 
„control‟ groep. Feedback laat in de „treatment‟ groep ook een statistisch significant effect zien op het 
houdingsaspect van loyaliteit op basis van de gegevens van de nameting. Op basis van de resultaten 
van het onderzoek kan worden geconcludeerd, dat er (gedeeltelijk) ondersteuning is gevonden voor 
de hypothesen die een positieve samenhang veronderstellen tussen Customer Engagement Behavior 
en loyaliteit (houding én gedrag).   
In het onderzoek is ook onderzocht hoeveel tijd er wordt besteed aan social media en internet. De 
resultaten laten zien dat er veel tijd op social media en internet wordt besteed, dat daar veel 
ervaringen worden gedeeld en feedback wordt gegeven. In de analyse van de resultaten van het 
onderzoek is ook gekeken naar de verschillen tussen de groepen. De resultaten tonen aan, dat er een 
statistisch significant verschil is tussen de „treatment‟ en de „control‟ groep op basis van de gegevens 
van de nameting, ten aanzien van het gedragsaspect van loyaliteit. Dit verschil kan mogelijk verklaard 
worden doordat de „treatment‟ groep zich speciaal voelt omdat ze een „treatment‟ hebben ondergaan. 
Discussie 
De resultaten van het onderzoek sluiten niet volledig aan op de aannames in de theorie. De 
aannames over het effect van Customer Engagement op loyaliteit worden in de literatuur uitgesproken 
op een abstract niveau. Dit empirisch onderzoek is uitgevoerd op een gedetailleerd niveau door het 
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effect van de gedragscomponenten van Customer Engagement op het houdings- en het 
gedragsaspect van loyaliteit te onderzoeken.  
Op het niveau van de afzonderlijke gedragingen kunnen de volgende theorieën mogelijk de 
onderzoeksresultaten verklaren: ten aanzien van de gedraging „sharing‟ kan de „treatment‟ mogelijk 
hebben geleid tot een toename van de consumentenexpertise. Het gevolg kan zijn, dat de 
respondenten mogelijk meer bewust geworden zijn, dat de vakken niet helemaal aansluiten op de 
verwachtingen. Dit kan een ander beeld van de opleiding opleveren, waardoor ze zich makkelijker 
gaan oriënteren op een andere opleiding, (mogelijk) bij een andere aanbieder. Voor de gedraging 
feedback geldt, doordat de respondenten feedback hebben gegeven ze in de gelegenheid zijn gesteld 
om hun meningen en gevoelens te uiten. In lijn met de theorie over „customer voice‟ kan dit een 
mogelijk positief effect hebben op het houdings- en gedragsaspect van loyaliteit. Voor de gedraging 
suggestie kan een mogelijke verklaring voor de resultaten zijn, dat de procedurele gerechtigheid een 
rol speelt. Het tegelijkertijd vragen van feedback en suggesties in één dialoog creëert mogelijk teveel 
verwachtingen. Procedureel gezien had misschien eerst de feedback moeten worden verwerkt door 
het opleidingsteam, om vervolgens de student op een later tijdstip te vragen suggesties te doen voor 
verbetering van de vakken. Een mogelijke onderbouwing hiervan is de volgende opmerking van een 
student tijdens de dialoog: “als we de docent vragen om meer uitdagende projecten, gebeurt er niets”.  
Aanbevelingen 
Deze studie heeft een bijdrage geleverd aan de wetenschap, door empirisch onderzoek te verrichten 
naar het effect van Customer Engagement Behavior op loyaliteit. Het onderzoeksontwerp in deze 
studie is een quasi-experiment. De resultaten van de Customer Engagement gedragingen „sharing‟ en 
cocreatie zijn geanalyseerd met als doel het effect op loyaliteit te onderzoeken. Het onderzoek laat 
zien, dat „sharing‟ in de „treatment‟ en „control‟ groep in bijna alle situaties invloed heeft op loyaliteit. 
Voor cocreatie - feedback en suggestie - geldt dat feedback invloed heeft op het houdings- en 
gedragsaspect van loyaliteit in de „treatment‟ groep en suggesties op het houdingsaspect van loyaliteit 
in de „control‟ groep. Ook voor de praktijk levert deze studie een bijdrage op. Eén daarvan is, dat niet 
iedere Customer Engagement gedraging een statistisch significant effect heeft op loyaliteit. Een ander 
inzicht is dat managers zich bewust moeten zijn van de wederzijdse belangen tussen de organisatie 
en de klant in het proces van cocreatie en het mogelijke belang van procedurele gerechtigheid.  
Naast de bijdragen van deze studie aan de wetenschap en de praktijk worden ook aanbevelingen 
gedaan. Een aanbeveling is om ook vanuit de cognitieve en psychologische/emotionele connectie het 
effect van Customer Engagement op loyaliteit te onderzoeken. In de literatuur wordt aangegeven dat 
Customer Engagement sterk contextafhankelijk is, het is daarom ook aan te bevelen om in andere 
omgevingen onderzoek te doen. Een andere aanbeveling is om verder onderzoek te doen naar het 
wederkerig effect van loyaliteit op Customer Engagement. Zo is de gedraging „advocacy‟ een 
voorbeeld van aspecten van beide constructen. Op hoofdlijnen laat de correlatieanalyse zien dat er 
een samenhang is tussen de dimensies „sharing‟, feedback & suggestie en de houdings- en 
gedragsaspecten van loyaliteit. Een andere aanbeveling is om meer aandacht te vestigen op de 
keerzijde van Customer Engagement, dat betrekking heeft op de negatieve effecten van Customer 
Engagement. Tot slot een suggestie om de rol van de medewerkers die direct klantcontact hebben 
tijdens de Customer Engagement gedraging te onderzoeken, om ook de juiste verwachting te creëren 
in het proces van cocreatie. In deze studie zijn deze medewerkers de docenten, waarvan de rol tijdens 




In 2008 begonnen met de Premaster van de studie Master of Science in Management aan de Open 
Universiteit. Dit was mijn eerste kennismaking met de wetenschap. Veel begrippen en theorieën 
waren nog lastig te plaatsen, maar nu vijf jaar later inclusief een scriptieproces van twee jaar merk ik 
hoeveel deze studie mij heeft gebracht. Het schrijven van een scriptie wil ik vergelijken met de kunsten 
van een koorddanser. Het is een continu proces waarin je in balans moet blijven, voortgang moet 
blijven maken en (geestelijke)lenigheid moet tonen om het einde te halen.  
Zo‟n grote investering doe je niet alleen. Daarom bedank ik speciaal mijn begeleider Paul Ghijsen, die 
mij iedere keer zeer waardevolle feedback gaf en een grote bijdrage heeft geleverd in het leren kijken 
vanuit verschillende perspectieven. Ook wil ik het onderwijsteam bedanken die het mogelijk hebben 
gemaakt dat ik mijn empirisch onderzoek kon uitvoeren. Daarnaast bedank ik mijn ouders voor hun 
continue support. En natuurlijk een speciale dank voor mijn vriendin Patricia, die er altijd voor mij was 
en mij vele uren en avonden heeft moeten missen.  
Met vriendelijke groet,  
 




Samenvatting           1 
Voorwoord            4 
1 Inleiding          7 
 1.1 Aanleiding         7 
1.2 Probleemstelling        9 
 1.3 Aanpak master thesis        10 
2 Literatuuronderzoek         11 
 2.1 Overzicht Customer Engagement      11 
  2.1.1 Concepten en definities van engagement    11 
  2.1.2 Het Customer Engagement concept     12 
  2.1.3 Verdieping van de gedragingen van Customer Engagement  13 
  2.1.4 Positionering Customer Engagement ten opzichte van bestaande   
marketing en relationele constructen     15 
 2.2 Overzicht loyaliteit        17 
 2.3 Conceptueel raamwerk        18 
3 Methodologie          21 
3.1 Methode van onderzoek        21 
3.2  Meting          21 
3.2.1  Onderzoeksomgeving en –populatie     21 
3.2.2 Experiment        22 
  3.2.3 Operationaliseren van de variabelen en het concept    22 
4 Resultaten          27 
 4.1 Respons         27 
 4.2 Betrouwbaarheidsanalyse en correlatieanalyse     27 
 4.3 Lineaire regressies        28 
 4.4 Variantieanalyse        36 
5 Conclusies, discussie en aanbevelingen      37 
 5.1 Conclusies en discussie       37 
 5.2 Implicaties         40 
6 
 
 5.3 Beperkingen en suggesties voor vervolgonderzoek    41 
Literatuurlijst           44 
Appendix A           50 
Bijlage 1 Conceptueel model Customer Engagement Behavior Van Doorn et al. (2010) 51 
Bijlage 2 Gemiddelden en standaarddeviaties      52 
Bijlage 3 Correlatieanalyse        53




Hoofdstuk 1 Inleiding 
In paragraaf 1.1 wordt de aanleiding en het onderwerp van deze studie beschreven. Vervolgens komt 
in paragraaf 1.2 het doel van de studie aan bod, het onderzoeksvraagstuk inclusief de bijdrage van de 




Sinds begin jaren ‟90 is onderzoek naar Relationship Marketing vooral gericht op de relatie tussen de 
klant en de organisatie met aandacht voor retentie, herhalingsaankopen en loyaliteit. De interacties 
binnen deze relatie worden hoofdzakelijk vanuit de zijde van de organisatie gestuurd, waarbij de 
resultaten van deze interacties worden gemeten in termen van ruil van producten en services (Vivek 
2009). Medio 2000 is de „Service-Dominant logic‟ van Vargo & Lusch (2004) geïntroduceerd waarin 
niet het product, maar de service het fundament vormt van de economische ruiltransactie. In de 
„Service-Dominant logic‟ ligt de focus op niet-tastbare middelen, op de cocreatie van waarde, op 
relaties en het benadrukt het belang van een proactieve bijdrage van consumenten (Vargo & Lusch 
2004 en 2008). In dezelfde periode vestigen Prahalad & Ramaswamy (2003) de aandacht op de 
verandering van producten en services naar „experience environments‟.  
Deze ontwikkelingen leiden tot meer aandacht voor de klant en de waarde die de klant 
vertegenwoordigt, dat onderdeel uitmaakt van de scope van Customer Management (Kumar et al. 
2006). Customer Management onderzoek is nog voornamelijk gericht op de transactiezijde van de 
relatie (Verhoef et al. 2010).  
De ontwikkeling van internet en social media hebben geleid tot een digitale revolutie met als gevolg 
snel groeiende mogelijkheden in technologie en de productie van informatie (Varadarajan & Yadav 
2009). Kaplan & Haenlein (2010, p.61) definiëren social media als: “a group of Internet-based 
applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0 and that allow the 
creation and exchange of User Generated Content”. Naast de rol als afnemer van producten en 
services, nemen consumenten door internet en social media ook andere rollen aan zoals: retailer op 
eBay, mediaproducer op YouTube, auteur op Wikipedia of geven recensies op Amazon (Hennig-
Thurau et al. 2010). Een toenemende netwerkachtige omgeving waar consumenten makkelijk 
interactie hebben met andere consumenten en met organisaties, zal er toe leiden dat niet-transactie 
gericht gedrag belangrijker wordt (Verhoef et al. 2010). Technologische ontwikkelingen zorgen ervoor 
dat niet-transactie gerichte activiteiten zullen toenemen, omdat enerzijds consumenten meer 
mogelijkheden hebben voor interacties en anderzijds omdat organisaties het niet-transactie gericht 
gedrag beter kunnen volgen (Libai 2011). Het besef begint te ontstaan dat het negeren van niet-
transactie gericht gedrag kansen laat liggen en zelfs negatieve effecten kan sorteren (Verhoef et al. 
2010).  
De introductie van het concept Consumer/Customer Engagement (in het vervolg van deze studie 
wordt de term Customer Engagement gehanteerd), is een belangrijke nieuwe onderzoeksstroom 
binnen Customer Management (Verhoef et al. 2010). Het begrip engagement komt in academische 
disciplines als sociologie, politieke wetenschap, psychologie en organisatiekunde al langer voor. Sinds 
2005 wordt in de academische marketing en service literatuur Engagement onderzocht (Brodie et al. 
2011). Engagement komt dan in de volgende samenhangende vormen het meeste voor: Customer 
Engagement, Brand Engagement, Advertising Engagement en Media Engagement (Gambetti & 
Graffigna 2010). De onderzoeksprioriteiten van The Marketing Science Institute 2010- 2012 (MSI 
2010) benadrukken de behoefte aan verder onderzoek naar Customer Engagement, dat wordt 
beschouwd als een van de nieuwe marketing onderzoeksgebieden. 
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Van Doorn et al. (2010) geven aan dat over het concept Customer Engagement als een separaat 
concept nog beperkt aandacht is in de literatuur. Het concept Customer Engagement is relatief nieuw 
en bevindt zich in de ontwikkelfase (Kumar et al. 2010). In de beschikbare literatuur over Customer 
Engagement gaan de studies van Brodie et al. (2011) en Van Doorn et al. (2010) uitgebreid in op het 
concept en de fundamenten van Customer Engagement. Beide studies hebben een eigen visie op 
Customer Engagement. Brodie et al. (2011) benaderen Customer Engagement vanuit een breed 
perspectief waarbij de interactie en cocreatie met een merk/organisatie wordt beschouwd als de kern 
van Customer Engagement. Zij beschouwen Customer Engagement als een multi-dimensionaal 
concept met cognitieve-, emotionele- en gedragsdimensies. Van Doorn et al. (2010) daarentegen 
focussen bij de definiëring en conceptualisatie uitsluitend op de gedragsdimensies van Customer 
Engagement. Customer Engagement beschouwen zij als een gedragsmanifestatie tussen de klant en 
een merk/organisatie vanuit motiverende redenen die verder reiken dan transacties. De wetenschap is 
momenteel nog zoekende in het definiëren en conceptualiseren van Customer Engagement. 
Hollebeek (2011a) benadrukt dit door aan te geven dat er een gebrek aan duidelijkheid en consensus 
is met betrekking tot de definiëring, vorm, dimensionaliteit en dus de wijze van operationaliseren van 
Customer Engagement. 
Omdat Customer Engagement in het beginstadium van ontwikkeling is, is er in de literatuur veel 
aandacht voor de conceptualisatie, definiëring en positionering van Customer Engagement. Hierbij 
wordt Customer Engagement veelvuldig in verband gebracht met bestaande marketing en relationele 
constructen. Brodie et al. (2011) beschrijven dat Customer Engagement is ingebed in een breder 
netwerk van service relaties met verschillende marketing en relationele constructen zoals; 
„involvement‟, participatie, „commitment‟, vertrouwen en loyaliteit. 
In verschillende studies wordt ingegaan op het onderscheid tussen Customer Engagement en de 
bestaande marketing en relationele constructen (Patterson et al. 2006; Vivek 2009). Volgens Brodie et 
al. (2011) en Malthouse & Calder (2011) onderscheidt Customer Engagement zich van de bestaande 
marketing en relationele constructen door het psychologische karakter van het concept, dat Customer 
Engagement een continue „flow‟ van interactieve ervaringen omvat en dat het sterk afhankelijk is van 
de context.  
Naast de verschillen wordt in de marketing en service literatuur ook aandacht besteed aan de relatie 
tussen Customer Engagement en de bestaande marketing en relationele constructen. Een regelmatig 
terugkerend vraagstuk in de literatuur is of en welke marketing en relationele constructen nu een 
antecedent (oorzaak) of consequentie (gevolg) van Customer Engagement zijn. In de relatie tussen 
Customer Engagement en de marketing en relationele constructen als antecedenten en/of 
consequenties speelt het iteratief karakter een rol. Dit betekent dat het ene moment de marketing en 
relationele constructen een antecedent kunnen zijn van Customer Engagement en op het andere 
moment een consequentie. Brodie et al. (2011, p.8) vragen expliciet aandacht voor de dynamische 
kenmerken van de Customer Engagement processen, de antecedenten/ consequenties en de 
iteratieve, cyclische en interactieve karaktereigenschappen van dit geheel, dat ook wel wordt 
aangeduid als „feedback loops over time‟.  
Over de relaties tussen Customer Engagement en de bestaande marketing en relationele constructen 
zijn in de literatuur verschillende visies en inzichten. Van Doorn (2011) zegt hierover het volgende: 
door de verschillende wijze van conceptualiseren van Customer Engagement, compliceert dit de 
discussie over de antecedenten en consequenties. De vaststelling van de antecedenten en 
consequenties is namelijk mede afhankelijk van de definitie en de schets van Customer Engagement. 
Van Doorn (2011) onderbouwt dit door te verwijzen naar de studie van Brodie et al. (2011), waarin 
„commitment‟ en vertrouwen overwegend worden beschouwd als consequentie van Customer 
Engagement, terwijl aan de andere kant de eerste empirische bewijsvorming erop wijst, dat beide 
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componenten meer als antecedenten kunnen fungeren. Van Doorn (2011, p.281) eindigt dan ook met 
de opmerking: “mede als gevolg van het dynamisch karakter van Customer Engagement is onderzoek 
naar de relaties tussen Customer Engagement en gerelateerde constructen een prikkelende richting 
voor vervolgonderzoek”. Ook in Bolton (2011) en Van Doorn et al. (2010) wordt het belang van 
vervolgonderzoek benadrukt om meer inzicht te krijgen in de antecedenten en consequenties van 
Customer Engagement. In hoofdstuk 2 wordt verder ingegaan op de concepten en definities van 




De huidige stand van de wetenschap toont aan, dat er behoefte is aan een verdere definiëring en 
conceptualisering van Customer Engagement en dat er specifiek behoefte is aan empirisch 
onderzoek. So et al. (2012, p.2) benadrukken het gebrek aan empirisch onderzoek als volgt: “alhoewel 
in toenemende mate de voordelen van Customer Engagement duidelijk zijn, is er nog zeer beperkt 
empirisch onderzoek verricht naar dit concept waarbij eerdere studies sterk beperkt zijn tot het 
conceptualiseren”. Zoals in paragraaf 1.1 is beschreven geeft Van Doorn (2011) aan dat de relaties 
tussen Customer Engagement en gerelateerde constructen - als antecedenten en/of consequenties - 
een richting is voor vervolgonderzoek.  
Een van de relaties waar nog weinig empirisch onderzoek naar is verricht, is die van Customer 
Engagement en loyaliteit. De literatuur toont aan dat bestaande marketing en relationele constructen 
als „service quality‟ en tevredenheid hun beperkingen hebben in het uitleggen en voorspellen van 
loyaliteit (Patterson et al. 2006; Hollebeek 2010). Vandaar dat er nu extra aandacht is voor de 
gedachte dat Customer Engagement een voortreffelijke voorspeller kan zijn van loyaliteit. Echter, is er 
nog beperkt actie verricht om het concept Customer Engagement te begrijpen, specifiek in relatie tot 
loyaliteit. Dit komt in de literatuur als volgt aan bod: Brodie & Hollebeek (2011) geven aan dat de 
ontwikkeling van valide Customer Engagement meettools belangrijk is voordat managers volledig 
capabel zijn een bijdrage te leveren aan het Customer Engagement concept, inclusief het versterken 
van loyaliteit. Brodie et al. (2011) geven aan dat alhoewel Customer Engagement kan worden gezien 
als een goede voorspeller van loyaliteit in interactieve omgevingen, de bekrachtiging hiervan nog moet 
worden gedaan door empirisch onderzoek. Ook Hollebeek (2011a) geeft aan dat een verdere 
conceptuele verfijning nodig is om de relatie tussen Customer Brand Engagement en loyaliteit te 
duiden.  
Het doel van deze studie is om bovenstaande „gap‟ te overbruggen, door empirisch onderzoek 
te doen naar het effect van Customer Engagement Behavior op loyaliteit.  
Voor deze studie wordt het Customer Engagement Behavior conceptueel raamwerk uit de studie van 
Van Doorn et al. (2010 p.256) gebruikt als vertrekpunt. Zie bijlage 1 voor dit conceptueel model. 
Brodie et al. (2011 en 2013) verwijzen namelijk naar Van Doorn et al. (2010) omdat die studie wordt 
gezien als een pionerende analyse, waarbij het theoretisch model als een geschikt model wordt 
beschouwd om verder onderzoek te begeleiden. In het conceptueel model van die studie worden 
antecedenten, dimensies en consequenties van Customer Engagement Behavior weergegeven.  
Van Doorn et al. (2010) focussen op de gedragsdimensies van Customer Engagement. In Van Doorn 
(2011) wordt aangegeven, dat de focus op een smallere conceptualisatie van Customer Engagement 
van belang is, omdat metingen van relatief nieuwe constructen een issue kan zijn. Dit heeft vooral 
betrekking op de discriminatie van de validiteit, omdat er vervuiling kan optreden met elementen van 
andere domeinen of constructen. Een van de weinige empirische studies waarin het effect van 
Customer Engagement gedragingen op „brand relationships‟ is onderzocht, is de studie van 
Gummerus et al. (2012). Deze studie onderstreept eveneens het belang van meer empirisch 
onderzoek naar de Customer Engagement gedragingen en de nabij gelegen constructen.  
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Met de keuze voor het concept Customer Engagement Behavior wordt aangesloten op Van Doorn et 
al. (2010, p.254): “Customer Engagement behaviors go beyond transactions, and may be specifically 
defined as a customer‟s behavioral manifestations that have a brand or firm focus, beyond purchase, 
resulting from motivational drivers”.  
In deze studie wordt onderzoek gedaan binnen de relatie van Customer Engagement Behavior en 
loyaliteit, door te onderzoeken: “wat de invloed is van de gedragscomponenten van Customer 
Engagement op loyaliteit”.  
De volgende twee onderzoeksvragen staan centraal in deze studie: 
1. Wat is het effect van Customer Engagement Behavior op het houdingsaspect van loyaliteit? 
2. Wat is het effect van Customer Engagement Behavior op het gedragsaspect van loyaliteit?  
Deze studie draagt bij aan de ontwikkeling van meer kennis over het effect van Customer 
Engagement Behavior op loyaliteit en vormt hiermee een bouwsteen in de bredere ontwikkeling naar 
meer kennis en inzicht in de relatie tussen Customer Engagement en de bestaande marketing en 
relationele constructen. De studie biedt ook een bijdrage aan de kennis van managers in de praktijk. 
Hollebeek (2011a) geeft namelijk aan, dat naast de toenemende wetenschappelijke interesse in 
Customer Engagement er ook vanuit de praktijk veel interesse is in het concept Customer 
Engagement. Dit is gebaseerd op de verwachte voordelen waarbij in het bijzonder er interesse is voor 
de verbeterde mogelijkheden voor het voorspellen van loyaliteit. De relatie tussen Customer 
Engagement en loyaliteit is van belang: enerzijds omdat engagement voor organisaties van belang is 
omdat in hoge mate „engaged‟ klanten een belangrijke „asset‟ zijn voor organisaties (Libai 2011). 
Anderzijds is loyaliteit voor organisaties om verschillende redenen van belang zoals het verlagen van 
de marketingkosten, het vergroten van de „Word-of-mouth‟ communicatie en bestaande klanten beter 
beschermen tegen concurrentie strategieën (Chaudhuri & Holbrook 2001).  
Doordat in de praktijk de focus nog vooral gericht is op het meten van de effecten van transactie 
gericht gedrag (Verhoef et al. 2010), draagt deze studie ook bij aan de praktijk door het effect van 
Customer Engagement Behavior - als niet-transactie gericht gedrag - op loyaliteit zichtbaar te maken. 
Zoals in paragraaf 1.1 is beschreven, is door de komst van internet en social media de verwachting, 
dat niet-transactie gericht gedrag in de toekomst alleen maar zal toenemen.  
 
1.3 Aanpak master thesis 
De master thesis is als volgt georganiseerd. In dit hoofdstuk zijn de aanleiding, probleemstelling en 
onderzoeksvraag beschreven. In hoofdstuk 2 wordt een uitgebreide literatuurstudie beschreven van 
de concepten en definiëring van Customer Engagement, de positionering ten opzichte van bestaande 
marketing en relationele constructen en specifiek de relatie ten opzichte van loyaliteit. Hoofdstuk 2 
eindigt met een beschrijving van de hypothesen en het conceptueel raamwerk. In hoofdstuk 3 wordt 
de onderzoeksmethodiek beschreven, om vervolgens in hoofdstuk 4 de resultaten van het empirisch 
onderzoek te presenteren. Hoofdstuk 5 geeft de conclusies weer, er worden handvatten aangereikt 
voor de discussie, de wetenschappelijke en praktische implicaties worden vermeld evenals de 




Hoofdstuk 2 Literatuuronderzoek 
In paragraaf 2.1 wordt een uitgebreid overzicht gegeven van de concepten, definities en positionering 
van Customer Engagement (Behavior). In paragraaf 2.2 is een bondig overzicht gemaakt van het 
construct loyaliteit. En in paragraaf 2.3 worden tot slot de hypothesen en het conceptueel raamwerk 
gepresenteerd.  
 
2.1 Overzicht Customer Engagement 
2.1.1 Concepten en definities van engagement 
Ten aanzien van de concepten en definities van engagement in de marketing en service literatuur kan 
een onderscheid worden gemaakt in enerzijds engagement concepten en definities exclusief 
Customer Engagement (tabel 1) en anderzijds uitsluitend Customer Engagement gerelateerde 
concepten en definities (tabel 2).  
Tabel 1 Overzicht engagement concepten en definities - exclusief Customer Engagement  - in de marketing en 
service literatuur. 
Auteur Concept Definitie 
Higgens & 
Scholer (2009) 
Engagement “A state of being involved, occupied, fully absorbed or engrossed in 
something (i.e. sustained attention), generating the consequences of a 
particular attraction or repulsion force. The more engaged individuals are 
to approach or repel a target, the more value is added to or subtracted 












“A motivational experience; being connected to a specific media”.  




“The customer‟s cognitive and affective commitment to an active 
relationship with the brand as personified by the website or other 
computer-mediated entities designed to communicate brand value”. 
Bron: Definities geadopteerd van Brodie et al. (2011, p.5) en Hollebeek (2011b, p.560-561).   
Tabel 2 Overzicht Customer Engagement concepten en definities in de marketing en service literatuur. 
Auteur Concept Definitie 




“The level of a customer‟s physical, cognitive & emotional presence in 
their relationship with a service organization”.  
Vivek (2009) Consumer 
engagement 
“The intensity of a consumer‟s participation & connection with an 
organization‟s offerings &/or its organized activities”.  




“Customer Engagement is a psychological state that occurs by virtue of 
interactive, cocreative customer experiences with a focal agent/object 
(e.g., a brand) in focal service relationships. It occurs under a specific set 
of contextdependent conditions generating differing Customer 
Engagement levels; and exists as a dynamic, iterative process within 
service relationships that cocreate value. Customer Engagement plays a 
central role in a nomological network governing service relationships in 
which other relational concepts (e.g., involvement, loyalty) are 
antecedents and/or consequences in iterative Customer Engagement 
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processes. It is a multidimensional concept subject to a context- and/or 
stakeholder-specific expression of relevant cognitive, emotional and/or 
behavioral dimensions”.  
Bowden (2009) Customer 
engagement 
process 
“A psychological process that models the underlying mechanisms by 
which customer loyalty forms for new customers of a service brand as 






“The level of an individual customer‟s motivational, brand-related & 
context-dependent state of mind characterized by specific levels of 
cognitive, emotional & behavioral activity in brand interactions”.  





“Customer‟s behavioral manifestation toward a brand or firm, beyond 
purchase, resulting from motivational drivers, including word-of-mouth 
activity, helping other customers, blogging and writing reviews”. 
Bron: Definities geadopteerd van Brodie et al. (2011, p.5+9) en Hollebeek (2011b, 560).  
2.1.2  Het Customer Engagement concept 
In deze studie gaat het om het effect van Customer Engagement Behavior op het houdings- en het 
gedragsaspect van loyaliteit. Daarom wordt eerst in deze paragraaf dieper ingegaan op het concept 
Customer Engagement en vervolgens in paragraaf 2.1.3 op de gedragingen ervan. 
De „Service-Dominant (S-D) logic‟ van Vargo & Lusch (2004) wordt gezien als het fundament van 
Customer Engagement (Brodie et al. 2011; Hollebeek 2011b). De „S-D logic‟ bestaat uit een set van 
tien „foundational premises‟ (FP‟s), waarvan de volgende vier aan de basis staan van de conceptuele 
ontwikkeling van Customer Engagement (Brodie et al. 2011):   
 FP 6: „The customer is always a cocreator of value‟: Dit benadrukt de cocreatie en interactieve 
aard van de waardecreatie tussen consumenten en/of andere spelers binnen een service relatie; 
 FP 8: „A service-centered view is inherently customer-oriented and relational‟: Dit benadrukt de 
overtreffende, relationele aard van de service; 
 FP 9: „All social and economic actors are resource integrators‟: Dit benadrukt de context van 
waardecreatie binnen netwerken; 
 FP 10: „Value is always uniquely and phenomenologically determined by the beneficiary‟: Dit 
benadrukt in hoge mate de ervaren subjectieve en contextuele aard van waardecreatie. 
 
Volgens Brodie et al. (2011) vormen deze vier FP‟s het fundament van Customer Engagement, omdat 
Customer Engagement interactieve en cocreatie ervaringen weerspiegelt. Ook Van Doorn (2011) 
verwijst naar de theorie van de „S-D logic‟, door aan te geven dat de „S-D logic‟ kan worden gezien als 
een theoretische lens vanuit waar wordt benadrukt, dat waardecreatie altijd interactief is en de 
consument altijd een „cocreater‟ van waarde is. 
Tabel 2 toont aan dat met betrekking tot de Customer Engagement concepten en definities er 
verschillen zijn. Zo zijn er verschillen in de scope van de definities: er zijn brede definities die zowel de 
cognitieve-, emotionele- als gedragsdimensies omvatten (Brodie et al. 2011; Hollebeek 2011a), maar 
er zijn ook smallere definities die alleen gericht zijn op de gedragsdimensies van Customer 
Engagement (Van Doorn et al. 2010).  
Een ander verschil is dat er definities zijn die betrekking hebben op het psychologische proces van 
Customer Engagement (Bowden 2009; Vivek 2009) en definities die gericht zijn op de psychologische 
staat van Customer Engagement (Patterson et al. 2006; Brodie et al. 2011; Hollebeek 2011a). Wat de 
definities in tabel 2 gemeenschappelijk hebben is, dat Customer Engagement primair verder reikt dan 
het transactieproces. De definities van Customer Engagement hebben betrekking op cognitieve-, 
emotionele- en/of gedragsdimensies gericht op relaties met onder andere het merk/organisatie.  
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Een studie waarin het transactie gericht gedrag wel onderdeel uitmaakt van de definitie van Customer 
Engagement is Kumar et al. (2010). Zij sluiten aan op de Customer Engagement definitie van Van 
Doorn et al. (2010), maar vinden dit incompleet zonder de toevoeging van het daadwerkelijke 
aankoopgedrag. 
2.1.3 Verdieping van de gedragingen van Customer Engagement 
Met betrekking tot Customer Engagement Behavior komen in de literatuur verschillende gedragingen 
aan bod, namelijk: het schrijven van reviews, het verschaffen van ratings, het maken van verwijzingen, 
het doen van aanbevelingen, „Word-of-Mouth‟ (WOM) communicatie, „blogging‟, „Customer-to-
Customer‟ interacties waaronder het helpen van andere consumenten en de participatie in klant of 
merk „communities‟, participatie in organisatie activiteiten, klantgeïnitieerde interacties met de 
organisatie anders dan aankopen doen en tot slot cocreatie gedragingen als suggesties doen voor het 
verbeteren van de servicedienstverlening en het helpen en coachen van de dienstverlener (Bijmolt et 
al. 2010; Van Doorn et al. 2010; Verhoef et al. 2010; Bolton 2011; Brodie et al. 2011).  
In de literatuur komen deze gedragingen in willekeurige volgorde aan bod, zonder dat hier verder op 
wordt ingegaan of wordt toegelicht. Om het effect van Customer Engagement Behavior op loyaliteit 
empirisch te kunnen onderzoeken, is het van belang om de gedragingen van Customer Engagement 
nader te duiden. In de literatuur is gezocht naar een structuur om deze gedragingen te kunnen 
clusteren, met als doel om het concept Customer Engagement Behavior te kunnen operationaliseren 
voor het empirisch onderzoek. 
De studie van Brodie et al. (2013) biedt structuur om de Customer Engagement gedragingen te 
duiden en te clusteren. In die studie zijn een vijftal subprocessen van Customer Engagement 
beschreven, die zijn ontwikkeld op basis van verschillende „triggers‟ waarom consumenten „engaged‟ 
raken en interactieve relaties beginnen in een virtuele merk „community‟ (zie tabel 3).  




Learning „Characterizes the vicarious acquisition of cognitive competencies that consumers 
apply to purchase and consumption decisionmaking‟.  
Sharing „Personal relevant information, knowledge and experiences through the process of 
active contributions to the co-creation of knowledge within the online community‟.   
Co-developing „Is a process where consumers contribute to organizations and/or organizational 
performance by assisting in the development of new products, services, brands or 
brand meanings‟.  
Advocating „Is an expression of consumer engagement, which occurs when consumers actively 
recommend specific brand, products/services, organizations, and/or ways of using 
products or brands‟.  
Socializing „Denotes two-way, non-functional interactions through which consumers acquire 
and/or develop attitudes, norms and/or community language‟.  
Bron: Brodie et al. (2013, p. 6, 7). 
Op basis van de Customer Engagement subprocessen van Brodie et al. (2013) is een selectie 
gemaakt van drie clusters van Customer Engagement gedragingen. De drie clusters zijn:  
Cluster 1 „Advocacy‟ 
Het eerste cluster omvat de gedragingen: het schrijven van reviews, het doen van aanbevelingen, het 
verschaffen van ratings en het maken van verwijzingen. Dit cluster sluit aan op het Customer 
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Engagement subproces „advocating‟ van Brodie et al. (2013). Hennig-Thurau et al. (2010) noemen 
deze gedragingen digitale consumenten articulaties dat ook wordt aangeduid als „Electronic Word-of-
Mouth‟ (EWOM) communicatie. Hennig-Thurau et al. (2004, p.39) definiëren EWOM als: “any positive 
or negative statement made by potential, actual or former customers about a product or company, 
which is made available to a multitude of people and institutions via the internet”.   
EWOM is de digitale invulling van „Word-of-Mouth‟ (WOM) communicatie. Als een vorm van niet-
transactie gericht gedrag heeft WOM veel aandacht gekregen in de bestaande literatuur (Trusov et al. 
2009). Brown et al. (2005, p.125) zeggen over WOM communicatie: “The basic idea behind WOM is 
that information about products, services, stores, companies, and so on can spread from one 
consumer to another. In its broadest sense, WOM communication includes any information about a 
target object (e.g., company, brand) transferred from one individual to another either in person or via 
some communication medium”. 
WOM communicatie komt ook in de loyaliteitsliteratuur aan bod. Er zijn studies - vooral in de service 
loyaliteitsliteratuur - waarin WOM als een dimensie van loyaliteit wordt beschouwd (Bloemer et al. 
1999; Söderlund 2006). Andere studies beschouwen WOM als een resultaat van loyaliteit (Dick & 
Basu 1994; Amine 1998; Srinivasan et al. 2002). WOM wordt ook gezien als onderdeel van het meten 
van „attitudinal‟ (houding) loyaliteit (Rundle-Thiele 2005). Kortom, er zijn verschillende invalshoeken 
hoe WOM communicatie binnen het construct loyaliteit wordt gepositioneerd.  
 
Cluster 2 „Sharing‟ 
Het tweede cluster van Customer Engagement gedragingen betreft het delen van informatie en 
ervaringen („experience‟) door de consument. Dit cluster sluit aan op het Customer Engagement 
subproces „sharing‟ van Brodie et al. (2013). Het delen van ervaringen maakt onderdeel uit van de 
Customer Engagement visie van Malthouse & Calder (2011). Zij vestigen de aandacht op het aspect 
„experiences‟, omdat zij engagement beschouwen als een concept van hogere orde, waarbij 
engagement ontstaat vanuit een hoeveelheid „experiences‟ van lagere orde. Volgens Malthouse & 
Calder (2011) kan Customer Engagement uitsluitend worden gedefinieerd als „customer experiences‟, 
die contextafhankelijk zijn. In de literatuur komt „experience‟ ook aan bod in de context van 
„customer/brand experience creation‟. Hierbij gaat het dan om het creëren van positieve ervaringen en 
belevingen waarbij de initiatieven hiertoe vooral vanuit het merk komen in plaats vanuit de consument 
(Brakus et al. 2009; Verhoef et al. 2009).  
Een van de gedragingen die aansluit bij dit cluster is bloggen. Blogs zijn de social media equivalent 
van persoonlijke webpagina‟s en komen in verschillende vormen voor: van het delen van persoonlijke 
ervaringen tot relevante informatie in een specifieke content omgeving en bieden tevens interactie 
mogelijkheden door de eventuele toevoeging van commentaren (Kaplan & Haenlein 2010, p.63). Een 
andere gedraging die aansluit bij dit cluster zijn de „Customer-to-Customer‟ (C2C) interactieve 
gedragingen. Libai et al. (2010, p.269) definiëren C2C interactief gedrag als: “the transfer of 
information from one customer (or group of customers) to another customer (or group of customers) in 
a way that has the potential to change their preferences, actual purchase behavior or the way they 
further interact with other”. Voorbeelden van C2C interactief gedrag zijn: het helpen van andere 
consumenten en de participatie in klant of merk „communities‟ (Bijmolt et al. 2010; Bolton 2011).  
Cluster 3 Cocreatie 
Het derde cluster van gedragingen betreft de interactie met een organisatie in de vorm van cocreatie. 
Dit cluster sluit aan op het Customer Engagement subproces „co-developing‟ die Brodie et al. (2013) 
beschrijven. Cocreatie is een onderdeel in de Customer Engagement definitie van Brodie et al. (2011). 
Volgens Van Doorn et al. (2010) omvat Customer Engagement Behavior ook cocreatie gedragingen. 
Een van de gedragingen van cocreatie die wordt benoemd binnen de context van Customer 
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Engagement Behavior, is het doen van suggesties voor het verbeteren van de service/consumptie 
„experience‟ en het helpen en coachen van de servicedienstverlener. Hoyer et al. (2010) verwijzen 
naar Van Doorn et al. (2010) door aan te geven dat cocreatie een belangrijk onderdeel is van 
Customer Engagement Behavior.  
Cova et al. (2011, p.233 en 237) omschrijven cocreatie als: “Co-creation ensures that the experience 
of consuming a product or service must vary from one consumer to another because it is, by definition, 
non-standardized. Co-creation of value can take place only if interactions between the firm and the 
customer occur. If there are no direct interactions, no value co-creation is possible. During 
interactions, the customer as co-producer can influence the firm‟s production process. Hence, 
although they fundamentally facilitate their customers‟ value creation, during interactions with 
customers, firms get opportunities to engage themselves with their customers‟ value creation and 
become co-creators of value as well”.  
Brodie et al. (2011, p. 8) verwijzen naar de „S-D logic‟ als de conceptuele „roots‟ van Customer 
Engagement en benadrukken hiermee ook het belang van specifieke interactieve en cocreatie 
ervaringen op grond van menselijke interacties. Deze cocreatie kan ontstaan tijdens de communicatie, 
dienstverlening of door een dialoog van waaruit loyaliteitsuitkomsten kunnen voortvloeien. Volgens 
Bolton & Saxena-Iyer (2009) ontstaat cocreatie wanneer de klant participeert door spontaan en 
willekeurig gedrag, waardoor de servicebeleving uniek wordt gemaakt.  
Concluderend blijkt, dat de verschillende Customer Engagement gedragingen aansluiten op drie van 
de vijf subprocessen van Brodie et al. (2013). De drie clusters verschillen van elkaar ten aanzien van 
de mate van interactie. Het cluster „advocacy‟ omvat hoofdzakelijk eenzijdige gedragingen of te wel 
articulaties/expressies, die in de basis niet gericht zijn op interactie. De clusters „sharing‟ en cocreatie 
hebben wel betrekking op interacties. Het cluster „sharing‟ omvat het delen van informatie en 
ervaringen waaruit veelal interacties volgen en het cluster cocreatie bestaat alleen maar als gevolg 
van interacties, want zonder interacties is er geen cocreatie. De studie van Rowley et al. (2007) laat 
ook een verwantschap zien tussen de clusters „sharing‟ en cocreatie, omdat deze studie een 
perspectief biedt op de cocreatie van „experiences‟. Door de engagement binnen een klant 
„community‟ ontvangt een organisatie niet alleen feedback op de ervaring met het gebruikte product, 
maar biedt het ook een kans voor consumenten - in zowel de echte als de virtuele wereld - om 
interacties te hebben met anderen die ook hun interesse delen.  
 
In de operationalisering in deze studie worden tot het concept van Customer Engagement Behavior de 
gedragingen „sharing‟ en cocreatie gerekend en niet „advocacy‟. Enerzijds omdat beide clusters zoals 
beschreven wat betreft interactie dicht bij elkaar liggen in tegenstelling tot het cluster „advocacy‟. 
Anderzijds ligt het cluster „advocacy‟ te dicht tegen het construct loyaliteit aan omdat „advocacy‟ - 
onder andere in de vorm van (E)WOM communicatie - aspecten zijn van loyaliteit zoals bij cluster 1 is 
beschreven. Door het cluster „advocacy‟ niet mee te nemen in het empirisch onderzoek van deze 
studie wordt hiermee overlap voorkomen tijdens de meting.  
 
2.1.4 Positionering Customer Engagement ten opzichte van bestaande marketing en relationele 
constructen 
In hoofdstuk 1 is beschreven, dat de relaties van Customer Engagement ten opzichte van bestaande 
marketing en relationele constructen onderdeel is van de definiëring en conceptualisering van 
Customer Engagement. In Brodie et al. (2011, p.8) wordt dit benadrukt in één van de vijf fundamentele 
proposities van Customer Engagement, namelijk de 3
e
 propositie: “Customer Engagement plays a 
central role within a nomological network of service relationships”.  
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De positionering van Customer Engagement heeft onder andere betrekking op de verschillen en op de 
relaties tussen Customer Engagement en de betreffende constructen. Allereerst wordt ingegaan op de 
verschillen tussen Customer Engagement en de bestaande marketing en relationele constructen. 
Volgens Malthouse & Calder (2011) zijn de meer traditionele marketing en relationele constructen 
stabieler en minder contextafhankelijk, terwijl Customer Engagement zich vooral onderscheid doordat 
het een verandering teweeg moet brengen. Van Doorn (2011) vindt dat actie ondernemen het 
onderscheidende element is van Customer Engagement ten opzichte van de bestaande marketing en 
relationele constructen. Hier wordt direct aan toegevoegd dat dit niet een exclusieve visie is. Zo kan er 
inspiratie worden opgedaan in de loyaliteitsliteratuur, waar al langer een onderscheid wordt gemaakt 
in houdings- en gedragsaspecten.  
Kumar et al. (2010) geven aan, dat Customer Engagement verwijst naar de creatie van een diepere 
en meer betekenisvolle connectie tussen de organisatie en de klant die lang in stand blijft. Dit in 
tegenstelling tot de bestaande marketing en relationele constructen die een minder diepere betekenis 
hebben. Brodie & Hollebeek (2011) kijken naar Customer Engagement als de „transcending 
perspective of relationship‟, dat het verschil maakt ten opzichte van de traditionele marketing en 
relationele constructen die een smaller perspectief op relaties hebben.  
Vivek (2009) geeft aan, dat veel bestaande marketing en relationele constructen overeenkomsten 
hebben met Customer Engagement, maar dat deze vooral zijn ingebed in de ruilrelatie tussen de klant 
en de organisatie. Deze constructen verklaren niet de klant – organisatie relatie die onafhankelijk is 
van een ruiltransactie, waar Customer Engagement juist wel betrekking op heeft.   
Patterson et al. (2006) positioneren Customer Engagement ten opzichte van de bestaande marketing 
en relationele constructen als een construct van hogere orde dat bestaat uit vier componenten; „vigor‟ 
(mate van energie), „dedication‟ (gepassioneerd), „absorption‟ (geconcentreerd) en „interaction‟ 
(interacties en connecties). Ze geven aan dat Customer Engagement gelijkenissen heeft met, maar 
wel breder is dan, het construct „rapport‟.  
Naast de verschillen komen ook de relaties tussen Customer Engagement en de bestaande marketing 
en relationele constructen aan bod in de literatuur. Deze constructen zijn dan antecedenten en/of 
consequenties van Customer Engagement. Brodie et al. (2011) beschrijven, dat participatie en 
„involvement‟ vereiste antecedenten zijn van Customer Engagement en dat „flow‟ en „rapport‟ 
potentiële antecedenten zijn. In Brodie et al. (2013) worden - in de context van een virtuele merk 
„community‟ - de volgende constructen beschouwd als consequentie van Customer Engagement: 
loyaliteit en tevredenheid, consumenten „empowerment‟, connectie, emotionele band, vertrouwen en 
„commitment‟.  
 
Bowden (2009) maakt nadrukkelijk een onderscheid in antecedenten en/of consequenties voor nieuwe 
en voor bestaande consumenten. Zij zien Customer Engagement als een psychologisch iteratief 
proces waarbij vanuit tevredenheid, vertrouwen, „involvement‟, calculatieve/affectieve „commitment‟ en 
klantgenoegen uiteindelijk loyaliteit het doel is. Hierbij wordt vooral gekeken naar de dynamische 
relaties tussen deze verschillende constructen en wordt Customer Engagement gezien als het 
onderliggende mechanisme voor de vorming van loyaliteit.  
In Hollebeek (2011a) wordt aangegeven dat er beperkt inzicht is in de verschillende engagement 
antecedenten. In het conceptueel model van deze studie worden relaties gelegd tussen Customer 
Brand Engagement (CBE) en verschillende marketing en relationele constructen. „Involvement‟ wordt 
gezien als een antecedent van CBE. De „relationship quality‟ constructen vertrouwen, „commitment‟ en 
tevredenheid worden - ondanks dat in de literatuur deze relatie niet is gevonden - wel beschouwd als 
consequenties van CBE. Hier wordt aan toegevoegd dat deze constructen ook weer kunnen dienen 




In het conceptueel model van Van Doorn et al. (2010) worden diverse antecedenten en consequenties 
van Customer Engagement Behavior beschreven. Ten aanzien van de antecedenten zijn er drie 
categorieën, namelijk: consumenten-, bedrijven- en omgevingsgrondslagen. Tot de 
consumentengrondslagen worden de volgende marketing en relationele constructen gerekend: 
tevredenheid, vertrouwen en „commitment‟. Met betrekking tot de consequenties zijn ook drie 
categorieën beschreven, namelijk: consumenten, bedrijven en overig. De consumentenconsequenties 
zijn uitsluitend beschreven in algemene termen, namelijk: kennis, houding, gedrag, emotie en/of 
identiteit. In Vivek et al. (2012) worden in het theoretisch model participatie en „involvement‟ 
beschouwd als antecedenten van Customer Engagement en „value‟, vertrouwen, affectieve 
„commitment‟, „Word-of-Mouth‟ communicatie, loyaliteit en merk „community involvement‟ als 
consequenties van Customer Engagement. En in een studie over „e-markets‟ van Anderson & 
Swaminathan (2011) is onderzocht wat de „drivers‟ zijn van tevredenheid en loyaliteit in „e-markets‟. In 
die studie wordt engagement beschouwd als een van de antecedenten van tevredenheid, waarbij 
vervolgens tevredenheid weer een antecedent van loyaliteit is.  
 
Uit bovenstaand overzicht blijkt, dat de verschillende studies uiteenlopende visies/inzichten laten zien 
wat betreft de vraag welke bestaande marketing en relationele constructen nu een antecedent en/of 
consequentie van Customer Engagement zijn. Dit sluit aan op hetgeen Brodie et al. (2011, p.8) 
zeggen, namelijk dat in de Customer Engagement literatuur er een gebrek is aan consensus wat 
betreft de vraag of de bestaande marketing en relationele constructen moeten worden beschouwd als 
antecedenten en/of consequenties van Customer Engagement.  
 
2.2 Overzicht loyaliteit 
Een veel gehanteerde definitie van loyaliteit is: “loyalty is a deeply held commitment to rebuy or 
repatronize a preferred product/service consistently in the future, thereby causing repetitive same-
brand or brand-set purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the 
potential to cause switching behavior (Oliver 1999, p.34)”. In deze definitie van loyaliteit staat het 
gedragsaspect van loyaliteit centraal. 
Een belangrijke ontwikkeling in de loyaliteitsliteratuur is dat met betrekking tot de definiëring en 
operationalisering van loyaliteit er een onderscheid wordt gemaakt in houdings- en gedragsaspecten. 
In de ontwikkeling van het construct loyaliteit worden dan zowel houdingsaspecten als 
gedragsaspecten binnen eenzelfde conceptuele definitie beschouwd (Dick & Basu 1994; Baldinger & 
Rubinson 1996). Odin et al. (2001) onderstrepen deze twee componenten door enerzijds te verwijzen 
naar een „stochastic approach‟, waarbij loyaliteit wordt gezien als een behavior (gedrag) construct en 
anderzijds naar een „deterministic approach‟, waarbij loyaliteit wordt gezien als een attitude (houding) 
construct.  
Er zijn verschillende visies ten aanzien van het operationaliseren van deze houdings- en 
gedragsaspecten van loyaliteit. De houdingsaspecten van loyaliteit kunnen worden gemeten in 
verschillende vormen zoals van een merkvoorkeur (Pritchard et al. 1999; Butcher et al. 2001), als een 
intentie tot herhalingsaankoop (Bloemer et al. 1999) of als een vorm van „commitment‟ (Sweeney & 
Swait 2008). Als loyaliteit uitsluitend als een gedragsdimensie wordt gemeten, dan wordt dat veelal 
gemeten als het doen van (herhalings)aankopen/voortzetten van de begunstiging (Hallowell 1996).  
 
Rundle-Thiele & Bennett (2001) hebben een eigen visie op het operationaliseren van loyaliteit. Zij zijn 
van mening dat de meting van loyaliteit afhankelijk moet zijn van het markttype. Een van de markten 
met een specifiek karakter is de service industrie. Gremler & Brown (1999) geven aan dat loyaliteit 
zeker voor servicegerichte bedrijven belangrijk is, omdat services meer mogelijkheden verschaffen 
voor interacties van persoon tot persoon zodat dat kansen biedt voor de ontwikkeling van loyaliteit.  
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In aansluiting op Rundle-Thiele & Bennett (2001) wijzen Bandyopadhyay & Martell (2007) en Bodet et 
al. (2008) ook op het belang van de contextafhankelijkheid van loyaliteit en wijzen erop, dat alleen 
„behavioral‟ (gedrag) loyaliteit niet voldoende is in de service context. Zij refereren onder andere aan 
Bloemer et al. (1999) en Zeithaml et al. (1996), waarin meerdere dimensies onderdeel uitmaken van 
het construct loyaliteit.  
Bloemer et al. (1999) bestuderen vier dimensies van service loyaliteit, namelijk: de intentie tot koop, 
„Worth-of-Mouth‟ communicatie, prijs sensitiviteit en klaaggedrag. De studie van Zeithaml et al. (1996) 
heeft betrekking op behavioral (gedrag) intenties, waarvan loyaliteit als een van de dimensies wordt 
beschouwd. In Zeithaml et al. (1996) zijn vijf dimensies van loyaliteit beschreven, waarvan er drie 
gericht zijn op het doen van aanbevelingen en twee gericht op de voortzetting van de begunstiging.  
 
Bij studies naar loyaliteit in de servicecontext wordt regelmatig naar de studie van Zeithaml et al. 
(1996) verwezen als het gaat om het operationaliseren van het loyaliteitsconstruct. Een van die 
studies is Lam et al. (2004) waarin „recommandation‟ staat voor de houdingsaspecten van loyaliteit en 
„pattronage‟ voor de gedragsaspecten van loyaliteit. Een andere studie die refereert aan Zeithaml et 
al. (1996) is Bowden (2011), waar in een onderwijsomgeving onderzoek is gedaan naar loyaliteit. 
Hierin zijn ook houdings- en gedragsaspecten van loyaliteit gemeten in de vorm van het doen van 
aanbevelingen en het voortzetten van de begunstiging.  
 
2.3 Conceptueel raamwerk 
In paragraaf 2.1.4 is Customer Engagement gepositioneerd ten opzichte van bestaande marketing en 
relationele constructen. Omdat in deze studie onderzoek wordt gedaan naar het effect van Customer 
Engagement Behavior op loyaliteit, gaat deze paragraaf hierop in. Eerst wordt nog ingezoomd op de 
verschillen tussen Customer Engagement (Behavior) en loyaliteit. 
Met betrekking tot de verschillen zegt Vivek (2009), dat loyaliteit product of service specifiek is waarbij 
„experiences‟ geen rol spelen, in tegenstelling tot Customer Engagement waar „experiences‟ wel een 
rol spelen. In Vivek et al. (2012) wordt Customer Engagement onderscheiden van (merk)loyaliteit, 
doordat Customer Engagement niet een vergelijkende evaluatie maakt van merken en het ook geen  
betrekking heeft op gedragsbeslissingen tijdens een transactie. Volgens Van Doorn (2011) gaan 
klanten die „engaged‟ zijn een stap verder dan klanten die gewoon loyaal zijn en gericht op 
herhalingsaankopen. Applebaum (2001) positioneert Customer Engagement tussen (merk)loyaliteit en 
emotionele verbinding. En Bolton (2011) stelt de vraag hoe organisaties loyaliteit kunnen bouwen 
gebaseerd op de diepere inzichten in Customer Engagement, in plaats van alleen te focussen op 
economisch gedreven „incentives‟.  
Het vervolg van deze paragraaf gaat in op het (vermoedelijke) effect van Customer Engagement op 
loyaliteit. Loyaliteit als (vermoedelijke) consequentie van Customer Engagement komt in de literatuur 
als volgt aan bod. In de studie van Bowden (2009) wordt de relatie gelegd tussen Customer 
Engagement en loyaliteit. Hier gaat het niet om een directe 1-op-1 relatie, maar om het 
psychologische proces waarin Customer Engagement als een mechanisme van individuele 
constructen uiteindelijk leidt tot loyaliteit.  
 
Volgens The Economist Intelligence Unit (2007) geloven de meeste topmanagers, dat Customer 
Engagement belangrijk is en dat Customer Engagement leidt tot een verhoging van loyaliteit. In Brodie 
et al. (2011) wordt loyaliteit beschouwd als een consequentie van Customer Engagement. Customer 
Engagement wordt gezien als een goede voorspeller van loyaliteit, maar dat moet nog wel worden 
bekrachtigd middels empirisch onderzoek. Ook Brodie et al. (2013) definiëren loyaliteit als een 
mogelijke consequentie van Customer Engagement in de context van een virtuele merk „community‟. 
Deze studie laat vooral een richting zien zonder dat iedere aanwijzing afzonderlijk is onderzocht. In de 
studie van Hollebeek (2010) wordt de verwachting uitgesproken dat Customer Engagement gunstige 
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gedragsconsequenties voortbrengt, onder andere in termen van loyaliteit. Er wordt gesproken over 
een verwachte positieve associatie tussen Customer Engagement en loyaliteit. In Hollebeek (2011a) 
wordt ingegaan op de aard van de relatie tussen Customer Brand Engagement en loyaliteit. Het 
denkbeeld ontstaat, dat er een natuurlijke relatie is tussen beide, maar de studie geeft ook aan dat 
hier onderzoek naar moet worden verricht. Deze studie staat ook stil bij de soms te positief 
veronderstelde relatie tussen Customer Engagement en loyaliteit. Dit wordt onderbouwd aan de hand 
van een curvilineair in plaats van lineair verband tussen Customer Engagement en loyaliteit. In een 
studie van Anderson en Swaminathan (2011) wordt engagement gezien als een antecedent van 
tevredenheid en loyaliteit in „e-markets‟.  
In Vivek et al. (2012) wordt de verwachting uitgesproken dat een „engaged‟ individu die een meer 
favoriete houding ontwikkelt naar een product of merk waarmee het „engaged‟ is, ook meer loyaliteit 
voelt naar het product of merk. Daarom wordt gesuggereerd, dat Customer Engagement een 
antecedent is van loyaliteit. In een studie van So et al. (2012) is in de toeristische sector onderzoek 
gedaan naar de relatie tussen Customer Engagement en de „behavioral intention of loyalty‟. Zonder 
dat een causale relatie is aangetoond, suggereert deze studie dat Customer Engagement loyaliteit 
kan versterken en impliceert het een associatie tussen Customer Engagement en de „behavioral 
intention of loyalty‟. 
Naast de algemene aannames over het (vermoedelijke) effect van Customer Engagement op loyaliteit, 
worden onderstaand ook nog (vermoedelijke) effecten beschreven van specifieke Customer 
Engagement gedragingen op loyaliteit en van Customer Engagement gerelateerde constructen op 
loyaliteit.  
Eén van de clusters van Customer Engagement gedragingen is cocreatie. In de studie van Hoyer et 
al. (2010) wordt stilgestaan bij de positieve uitkomsten van cocreatie. Een van de verwachtingen die 
worden uitgesproken is, dat cocreatie bij „New Product Development‟ kan leiden tot een positieve 
houding ten opzichte van het product en daarop volgend een toenemende intentie tot aankoop. In de 
context van cocreatie is de studie van Auh et al. (2007) interessant, want daarin is onderzoek gedaan 
naar de relatie tussen co-productie en een houdings- en een gedragsaspect van loyaliteit. Het 
onderzoek toont aan, dat er een statistisch significant verband is tussen co-productie en een 
houdingsaspect van loyaliteit, maar dat dit verband niet statistisch significant is tussen co-productie en 
een gedragsaspect van loyaliteit.  
 
In hoofdstuk 1 is beschreven dat engagement al jaren voorkomt als concept in academische 
disciplines als sociologie, politieke wetenschap, psychologie en organisatiekunde. Naar de discipline  
organisatiekunde wordt in de Customer Engagement literatuur regelmatig verwezen vanwege de 
literatuur over Employee Engagement. Er worden namelijk parallellen getrokken tussen beide vormen 
van engagement, omdat het beeld leeft dat Customer Engagement overeenkomsten heeft met 
Employee Engagement (Patterson et al. 2006; Ashley et al. 2011). In Patterson et al. (2006) wordt de 
vergelijking gemaakt tussen Employee Engagement en Customer Engagement. Zij stellen, dat het 
aannemelijk is dat wat voor Employee Engagement geldt, ook op Customer Engagement van 
toepassing is ondanks dat naar Customer Engagement nog weinig empirisch onderzoek is verricht. Zij 
vinden het dus redelijk voor te stellen dat ook Customer Engagement dezelfde voordelen kan behalen 
als gedurende de interactie tussen klant - medewerker tijdens een „service recovery‟, namelijk een 
toenemende aankoopintentie en een daling van negatieve „Word-of-Mouth‟ communicatie.  
Omdat het beeld leeft dat Customer Engagement overeenkomsten heeft met Employee Engagement, 
zijn de volgende twee studies interessant, omdat hierin relaties worden gelegd tussen Employee 
Engagement en loyaliteit en tussen Employee Engagement en houdings- en gedragsconsequenties.  
In Gonring (2008) is onderzoek gedaan naar de relatie tussen Employee Engagement en loyaliteit. De 
centrale vraag die gesteld is in deze studie, is of je een merk zou aanbevelen aan vrienden of 
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collega‟s en/of zou aanbevelen om bij het bedrijf te gaan werken. Volgens die studie vormt dit de crux 
van de Employee Engagement - loyaliteit relatie. In een Employee Engagement studie van Saks 
(2006) wordt aangetoond, dat het aannemelijk is dat „engaged‟ medewerkers een betere relatie met 
de werkgever hebben met als gevolg een positievere houding, intentie en gedrag.  
 
Concluderend laat de theorie zien, dat er een (vermoedelijk) positief effect is van Customer 
Engagement op loyaliteit. In de theorie wordt bij de bespreking van dit effect het concept Customer 
Engagement en het construct loyaliteit niet verder gespecificeerd. De verwachting is dat het 
(vermoedelijk) positieve effect van Customer Engagement op loyaliteit ook geldt voor het effect van 
Customer Engagement Behavior enerzijds op het houdings- en het gedragsaspect van loyaliteit 
anderzijds. Op basis van bovenstaande theoretische uiteenzetting worden in deze studie de volgende 
twee hypothesen getoetst:  
 
H1: Er is een positieve samenhang tussen Customer Engagement Behavior en het houdingsaspect 
van loyaliteit. 
H2: Er is een positieve samenhang tussen Customer Engagement Behavior en het gedragsaspect van 
loyaliteit. 
Het conceptueel raamwerk van deze studie ziet er als volgt uit: 
 
 
                                                                           H1 
 
                                  
                                                                           H2 
  
 






Behavior   
 
 





Hoofdstuk 3 Methodologie 
In paragraaf 3.1 wordt de methode van het empirisch onderzoek beschreven. Vervolgens gaat 
paragraaf 3.2 over de wijze van meten. Hierin worden de onderzoeksomgeving en -populatie 
beschreven, de keuze van het meetinstrument en de wijze van operationaliseren van het concept. 
 
3.1 Methode van onderzoek 
In paragraaf 1.1 is aangegeven dat Customer Engagement sinds 2005 aan bod komt in de marketing 
en service literatuur en in paragraaf 2.2 is een bondig overzicht gepresenteerd van het construct 
loyaliteit. In de marketing en service literatuur zijn Customer Engagement en loyaliteit bestaande 
constructen. Op basis van de theorie zoals beschreven in hoofdstuk 2, is de aanname dat Customer 
Engagement Behavior een positief effect heeft op loyaliteit. Omdat beide constructen bekend zijn en 
er vermoedelijk sprake is van een effect van Customer Engagement Behavior op loyaliteit, wordt het 
empirisch onderzoek in deze studie getypeerd als een voorlopig toetsend onderzoek.   
Het doel van het empirisch onderzoek is om het effect van Customer Engagement Behavior op 
loyaliteit te toetsen, om te beoordelen wat de invloed is van de gedragscomponenten van Customer 
Engagement op zowel het houdings- als het gedragsaspect van loyaliteit. Omdat de onderzoeksvraag 
betrekking heeft op de invloed van de ene variabele op de andere variabele, wordt onderzoek gedaan 
naar het oorzakelijk verband tussen beide constructen (Open Universiteit Nederland 2006, p.10). 
Een onderzoeksontwerp, dat geschikt is om dit verband te onderzoeken, is het onderzoeksontwerp 
experiment. Volgens Van der Zwaan (1995:44) is dit een natuurlijke verwantschap, want toetsing en 
experiment horen bijna per definitie bij elkaar. Met behulp van een experiment worden de hypothesen 
getoetst met als doel te onderzoeken of X invloed heeft op Y. Customer Engagement Behavior is in 
het onderzoek de verklarende/onafhankelijke variabele X dat wordt gemanipuleerd. Loyaliteit - in de 
vorm van het houdings- en het gedragsaspect - is de te verklaren/afhankelijke variabele Y, de 
variabele waarover de verandering wordt gemeten (Open Universiteit Nederland 2006, p.12). 
In paragraaf 3.2.2 wordt verder ingegaan op de keuze van het type experiment. 
 
3.2 Meting   
3.2.1 Onderzoeksomgeving en -populatie  
Het empirisch onderzoek wordt uitgevoerd in een dienstenomgeving, namelijk in de sector onderwijs.  
Dit sluit aan op datgene dat Van Doorn et al. (2010, p.263) benoemen namelijk, dat inzichten in 
Customer Engagement Behavior belangrijk zijn voor sectoren als de gezondheidszorg, het onderwijs 
en de financiële en juridische dienstverlening, waar de voordelen/baten van Customer Engagement 
Behavior verder reiken dan het realiseren van meer consumptie van het betreffende merk. Van Doorn 
et al. (2010) onderbouwen dit door te verwijzen naar eerder onderzoek in de gezondheidszorg dat 
aantoont dat patiënten die meer tevreden zijn, eerder terugkeren naar dezelfde behandelaar, deze 
behandelaar vaker aanbevelen aan anderen en minder klagen bij een negatieve ontmoeting. Een 
dergelijke aaneenschakeling van gedragingen kan volgens Van Doorn et al. (2010) belangrijke 
inzichten geven in issues in de maatschappelijke omgeving die verder reiken dan alleen de relatie 
behandelaar - patiënt.    
Het empirisch onderzoek wordt uitgevoerd onder studenten in het eerste jaar van de opleiding in het 
middelbaar beroepsonderwijs. De opleidingen waarbij het onderzoek wordt uitgevoerd zijn de 
opleiding Marketing & Communicatie en de opleiding Commercieel Medewerker Binnendienst, die 
beide behoren tot hetzelfde cluster van commerciële opleidingen. De keuze voor studenten in het 
eerste jaar van de opleiding is, dat met deze populatie het construct loyaliteit het beste kan worden 
gemeten. In de empirische onderzoeksomgeving veranderen redelijk wat studenten van opleiding 
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tijdens het eerste jaar van de opleiding. (vanuit de empirie wordt op ww.cbs.nl het Jaarboek Onderwijs 
in cijfers 2012 gepresenteerd, waarin wordt ingegaan op de studievoortgang in het middelbaar 
beroepsonderwijs). Deze studenten kunnen bij het veranderen van de opleiding kiezen uit een groot 
aanbod van andere opleidingen, (mogelijk) bij andere aanbieders dicht bij in de regio.  
 
3.2.2 Experiment  
Een experiment kent verschillende soorten designs, namelijk: het pre-experimentele design, true-
experimentele design en het quasi-experimentele design (Singleton & Straits 2010).  
Het design, dat voor dit empirisch onderzoek wordt gebruikt, is het quasi-experimentele design. Omdat 
niet alle variabelen tijdens het empirisch onderzoek kunnen worden beheerst, is gekozen voor dit 
design. Een van de variabelen die afwijkt, is het random toewijzen van leden aan de 
onderzoeksgroep. Het empirisch onderzoek wordt uitgevoerd met bestaande klassen, waardoor er 
gebruik wordt gemaakt van groepen die in de eigen situatie al bestaan als groep. Dit heeft tot gevolg, 
dat de respondenten niet random worden toegewezen aan de onderzoeksgroepen. 
Omdat niet alle variabelen kunnen worden beheerst, is er niet gekozen voor het true-experimentele 
design en omdat het pre-experimentele design van de drie designs de meeste bedreigingen van de 
interne validiteit kent is ook hier niet voor gekozen (Campbell & Stanley 1963, p.8). 
Van de verschillende quasi-experimentele designs is gekozen voor het „nonequivalent control group 
design‟. De „nonequivalent control group design‟ is namelijk gelijk aan de „pretest-posttest control 
group design‟ uit het true-experiment, maar dan zonder random toewijzing van de respondenten aan 
de onderzoeksgroep. Volgens Singleton & Straits (2010 p.251) wordt dit design vaak gebruikt 
wanneer een experimentele „treatment‟ wordt uitgevoerd bij „intact groups such as school classes'. Het 
„nonequivalent control group design‟ ziet er als volgt uit (Open Universiteit Nederland 2006, p.12-16; 
Singleton & Straits 2010, p.250-251): 
O1 X O2 
O3  O4 
In het empirisch onderzoek is de groep O1 en O2 de „treatment‟ groep en is de groep O3 en O4 de 
„control‟ groep. Allebei de groepen worden tweemaal gemeten op de vastgestelde 
onderzoeksvariabelen (zie Appendix A), waarbij O1 en O3 de nulmeting (pretest) betreft en O2 en O4 
de nameting (posttest). In het onderzoek wordt de „treatment‟ groep blootgesteld aan X, doordat het 
een „treatment‟ ondergaat. In paragraaf 3.2.3 wordt deze „treatment‟ beschreven.  
3.2.3 Operationaliseren van de variabelen en het concept  
A. Operationaliseren van Customer Engagement 
De eerste stap in het operationaliseren van Customer Engagement is de vaststelling geweest van de 
onderzoeksvraag in hoofdstuk 1. De keuze is gemaakt om in deze studie het effect van Customer 
Engagement Behavior op loyaliteit te onderzoeken. Een vervolgstap in het proces van 
operationaliseren is, dat in de literatuurstudie de Customer Engagement gedragingen zijn geclusterd 
in drie groepen, namelijk: „advocacy‟, „sharing‟ en cocreatie. In de literatuurstudie is ook al 
aangegeven, dat in het empirisch onderzoek van deze studie Customer Engagement Behavior wordt 
geoperationaliseerd in de vorm van „sharing‟ en cocreatie.  
In de literatuur is er nog weinig informatie beschikbaar over het operationaliseren van Customer 
Engagement Behavior. Daarom is in aanverwante literatuur gezocht hoe de gedragingen „sharing‟ en 
cocreatie kunnen worden geoperationaliseerd en vertaald in meetbare variabelen. Er is aansluiting 




Groth (2005, p.11) definieert Customer Citizenship Behavior als: “voluntary and discretionary 
behaviors that are not required for the successful production and/or delivery of the service but that, in 
the aggregate, help the service organization overall”.  
De aansluiting tussen Customer Engagement Behavior en Customer (Organizational) Citizenship 
Behavior is gevonden, omdat beide concepten betrekking hebben op vrijwillige en willekeurige 
gedragingen die veelal verder reiken dan de transactie en niet vereist zijn voor de productie/ 
dienstverlening. Deze gedragingen ontstaan vooral vanuit zelfstandige motiverende redenen en gaan 
veelal uit van relaties. Daarom is voor het operationaliseren van de Customer Engagement 
gedragingen „sharing‟ en cocreatie, Customer (Organizational) Citizenship Behavior gekozen als 
invalshoek. In de volgende alinea‟s worden „sharing‟ en cocreatie geoperationaliseerd.  
„Sharing‟ 
Het cluster „sharing‟ omvat verschillende gedragingen, waarvan er twee in hoofdstuk 2 zijn 
beschreven. Eén van deze gedragingen is de Customer-to-Customer (C2C) interactieve gedraging. 
Een voorbeeld van deze gedraging is “andere consumenten helpen”. In de Customer (Organizational) 
Citizenship Behavior literatuur komt het helpen van andere consumenten aan bod en is tevens 
uitgewerkt in meetbare variabelen (Groth 2005; Yi & Gong 2013). Voor het empirisch onderzoek van 
deze studie zijn de schalen „helping other customers‟ uit de studie van Yi & Gong (2013) geadopteerd 
(zie Appendix A).  
Cocreatie  
In hoofdstuk 2 zijn twee gedragingen van cocreatie beschreven, namelijk “het coachen van de 
dienstverlener” en “het doen van suggesties voor het verbeteren van de service”. In het concept 
Customer (Organizational) Citizenship Behavior komt feedback geven en het doen van suggesties aan 
bod en die zijn eveneens uitgewerkt in meetbare variabelen. Het coachen van de dienstverlener wordt 
in dit empirisch onderzoek geoperationaliseerd als feedback geven. Feedback geven bevat namelijk 
gevraagde en ongevraagde informatie, die consumenten verschaffen aan organisaties. Door de vele 
ervaringen met de service zijn consumenten experts vanuit de klantzijde (Yi & Gong 2013).  
In de studie van Yi & Gong (2013) zijn schalen voor het meten van feedback vastgesteld en in Bove et 
al. (2009) zijn schalen voor het meten van „suggestions for service improvements‟ vastgesteld. Voor 
het empirisch onderzoek van deze studie zijn de beide schalen geadopteerd (zie Appendix A). Omdat 
één vraag in beide schalen op dezelfde manier wordt gesteld, is uit de schalen van Bove et al. (2009) 
de volgende vraag niet meegenomen: „I would contribute ideas to my .. that could improve service at 
the ..‟.   
B. Operationaliseren van loyaliteit 
In het quasi-experiment is loyaliteit de te verklaren/afhankelijke variabele Y, dat in het onderzoek 
wordt gesplitst in een houdings- en een gedragsaspect. In hoofdstuk 2 is een overzicht van loyaliteit 
gegeven, waarin aandacht is voor het onderscheid in houdings- en gedragsaspecten van loyaliteit. 
Een studie die in een onderwijsomgeving onderzoek heeft gedaan naar loyaliteit is Bowden (2011). 
Omdat het empirisch onderzoek van deze studie ook in een onderwijsomgeving wordt uitgevoerd, is 
ervoor gekozen om aan te sluiten op de loyaliteitsschalen van die studie.  
Loyaliteit wordt in deze studie gemeten aan de hand van zes vragen, waarbij de eerste drie vragen 
worden gezien als de houdingsaspecten van loyaliteit en de laatste drie als de gedragsaspecten (zie 
Appendix A). Dit sluit aan op wat Bowden (2011, p.214) zegt over loyaliteit in het onderwijs: “in the 
higher-education sector, it is important that institutions foster positive attitudes toward their brand in 
order to encourage positive word-of-mouth recommendations as well as potential repeat purchase 




C. Het onderzoeksmodel 
Het uiteindelijke onderzoeksmodel van deze studie ziet er als volgt uit: 
 
 
                                                               
 
                                  
                                          
D. De opzet en uitvoering van het quasi-experiment 
In de empirie doen studenten ervaringen op tijdens het volgen van de opleidingsvakken en delen deze 
ervaringen veelal binnen de sociale omgeving van vrienden, familie, medestudenten, maar ook met 
toekomstige studenten. Ze delen dit mondeling, per mobiele telefoon en/of via internet en social 
media. Deze ervaringen kunnen ook worden gedeeld met de docenten, bijvoorbeeld door het geven 
van feedback of het doen van suggesties voor het verbeteren van de vakken. Dit kan leiden tot 
interacties tussen studenten en docenten, die kunnen uitmonden in dialogen. Deze dialogen kunnen in 
principe ook leiden tot aanpassingen in de opleiding. Doordat het opleidingsteam de mogelijkheid 
heeft om binnen de kaders van het curriculum de opleiding aan te passen, kunnen de feedback en  
suggesties resulteren in veranderingen in de vakken. De interacties tussen studenten en docenten 
kunnen leiden tot waardecreaties. 
In paragraaf 3.2.2 is het quasi-experimenteel design van deze studie besproken, waarbij is 
aangegeven dat de „treatment‟ groep een „treatment‟ ondergaat. Deze „treatment‟ betreft het 
faciliteren/structureren van „sharing‟ en cocreatie, door met de studenten uit de „treatment‟ groep een 
dialoog aan te gaan. Het doel is dat tijdens de dialoog de studenten hun ervaringen delen en dat ze in 
de vorm van het geven van feedback en het doen van suggesties invulling geven aan de gedraging 
cocreatie. Volgens Prahalad & Ramaswamy (2004, p.6) wordt de dialoog gezien als een van de 
„building blocks of co-creation‟. Zij definiëren de dialoog als: “dialogue means interactivity, 
engagement and a propensity to act – on both sides. Dialogue is more than listening to customers: it 
implies shared learning and communication between two equal problem solvers. Dialogue creates and 
maintains a loyal community”. Ballantyne (2004, p.114) ziet een dialoog als: “an interactive process of 
learning together”.    
Twee eerstejaarsklassen met totaal 44 studenten van de opleiding Marketing & Communicatie zijn 
geselecteerd voor de „treatment‟ groep. Voor de „control‟ groep is de derde eerstejaarsklas van de 
opleiding Marketing & Communicatie geselecteerd (totaal zijn er drie eerstejaarsklassen Marketing & 
Communicatie) en die is aangevuld met studenten uit twee eerstejaarsklassen van de opleiding 
Commercieel Medewerker Binnendienst. In de „control‟ groep zitten totaal 45 studenten. Als gevolg 
van het beperkt aantal respondenten, wordt het onderzoek gezien als een vorm van verkennend 
onderzoek.  
De opzet van het quasi-experiment is vooraf besproken met de teamleider en drie docenten van de 
betreffende opleidingen. De toestemming voor de uitvoering van het onderzoek is door de teamleider 
en de drie docenten gegeven. Geen van de studenten die aan het onderzoek meededen is 
rechtstreeks benaderd en het onderzoek is uitsluitend in het bijzijn van de docenten uitgevoerd. De 
docenten hebben in de klassen vooraf uitgelegd waarom het onderzoek wordt gehouden en aan 
iedereen gevraagd om mee te werken. Alle studenten wilden meewerken aan het onderzoek.  
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Tijdens het onderzoek hadden deze drie docenten de rol van begeleider. Het quasi-experiment is 
uitgevoerd in de periode van half november tot half december 2012. Aan het begin van de 
onderzoeksperiode is bij zowel de „treatment‟ als de „control‟ groep een enquête afgenomen, dit betreft 
de nulmeting. Aan het eind van de onderzoeksperiode is bij beide groepen wederom dezelfde enquête 
afgenomen, dit betreft de nameting.  
De enquêtes zijn tijdens de nul- en nameting in de klas afgenomen, namelijk aan het begin van de les 
waarvoor tijd was vrijgemaakt. De enquêtevragen zijn gepresenteerd in Appendix A, aangevuld met de 
volgende extra vragen:  
Tabel 4 Extra vragen in de enquête. 
Klas, geslacht en leeftijd. 
Hoeveel uur per dag gebruik je social media?   
Hoeveel procent van de tijd dat je sociale media gebruikt, deel je ervaringen uit met anderen of geef je feedback over de 
opleiding?   
Hoeveel uur per dag gebruik je internet? 
Heb je al eerder ervaring met een mbo-opleiding? 
 
In de periode tussen de nul- en de nameting is in de „treatment‟ groep een dialoog gehouden. Deze 
dialogen zijn uitgevoerd tijdens dubbele lesuren waarvoor speciaal uren zijn vrijgemaakt.  Voordat de 
dialogen zijn gehouden is eerst klassikaal een presentatie gehouden, met als doel informatie te 
verschaffen over het delen van ervaringen en cocreatie. Aan het einde van de presentatie zijn 
klassikaal de volgende drie dialoogvragen gepresenteerd.  
Dialoogvraag 1: Sluiten de vakken die je hebt gehad aan op het beeld dat je van de opleiding hebt? 
Toelichting: Het doel is een dialoog te voeren over hoe de studenten de vakken ervaren en of de 
verwachtingen die ze bij de start van de opleiding hadden overeenkomen met de ervaringen tot dan 
toe. Er is gevraagd naar feedback over de vakken die ze tot dan toe hebben gehad. 
Dialoogvraag 2: Wat vind je van de toepassing van social media in de vakken? 
Toelichting: Voor het delen van informatie en ervaringen is social media een veelgebruikt instrument 
onder de studenten, waar de studenten dus naar verwachting zeker een mening over hebben. Ze zijn 
gevraagd naar de ervaringen met social media in de vakken en er is gevraagd hier feedback op te 
geven.  
Dialoogvraag 3: Welke drie suggesties heb je voor de opleiding? 
Toelichting: Het opleidingsteam is continu bezig met het verbeteren en optimaliseren van de 
vakken/opleiding. Ze willen toonaangevende opleidingen bieden. Daarom is gevraagd of de studenten 
suggesties willen doen, om de vakken (nog) beter aan te laten sluiten op de behoeften van de 
studenten. Deze dialoogvraag heeft primair betrekking op de suggesties met betrekking tot de inhoud 
van de vakken. 
In de empirie blijkt, dat bij evaluatieonderzoeken onder studenten er een onderscheid wordt gemaakt 
in de beoordeling tussen enerzijds datgene wat wordt geleerd en anderzijds de wijze van lesgeven. In 
het empirisch onderzoek van deze studie richt de dialoog zich op datgene wat wordt geleerd. Omdat 
het onderzoek wordt uitgevoerd onder studenten in het eerste jaar van de opleiding heeft de dialoog 
vooral betrekking op de reeds gevolgde vakken en niet op de totale opleiding, omdat de studenten 




De dialogen zijn gehouden in twee klaslokalen in kleine settings van maximaal vijf studenten met een 
gespreksleider. Iedere (groeps)dialoog duurde 35 minuten. De dialogen zijn gevoerd door twee 
gespreksleiders, waarbij een notulist niet zijnde de gespreksleider heeft genotuleerd in combinatie met 
geluidsopname. De gespreksleiders zijn niet de docenten geweest, omdat de docenten vanuit hun 
positie/rol kunnen zorgen voor een ongelijke situatie. Tijdens de dialogen is namelijk zoveel als 
mogelijk geprobeerd een gelijkwaardige setting te creëren tussen de respondenten en de 
gespreksleider, om zodoende invulling te geven aan wat Prahalad & Ramaswamy (2004, p.6) zeggen 
over een dialoog: “it implies shared learning and communication between two equal problem solvers”.  
Omdat de dialogen worden gevoerd in (kleine) groepsverbanden, hebben de gespreksleiders vooraf 
de contrasten tussen een dialoog, een debat en een discussie uit Schatz et al. (2003, tabel 1 p.484-
486) bestudeerd. Er is gekozen voor groepen van beperkte omvang in plaats van 1-op-1 dialogen, 
omdat hiermee een setting wordt gecreëerd waarin de studenten van elkaar kunnen leren en kunnen 
reflecteren op de ervaringen die worden gedeeld. De verwachte extra effecten van kleine 
groepsverbanden ten opzichte van 1-op-1 dialogen, kan een extra dimensie geven aan het faciliteren 
van „sharing‟ en cocreatie. Schatz et al. (2003, p.482-483) zeggen over het groepsproces in een 
dialoog het volgende: “when engaged in true dialogue, the main objective is to move towards greater 
understanding and the sharing of meaning among participants. In a dialogue process it is important of 





Hoofdstuk 4 Resultaten  
In paragraaf 4.1 wordt ingegaan op de respons van het empirisch onderzoek. Paragraaf 4.2 gaat over 
de betrouwbaarheid van de meting en in paragraaf 4.3 worden de resultaten van de lineaire 
regressies gepresenteerd. In paragraaf 4.4 tot slot wordt met behulp van de variantieanalyse gekeken 
naar de verschillen tussen de groepen.  
 
4.1 Respons 
In het onderzoek zijn een tweetal groepen onderscheiden; de „treatment‟ groep en de zogenaamde 
„control‟ groep. In totaal hebben 44 studenten uit de „treatment‟ groep de nulmeting ondergaan. Van 
deze groep is er één student die na de nulmeting is uitgevallen. De andere 43 studenten hebben 
naast de nulmeting ook de „treatment‟ en de nameting ondergaan. Daarnaast zijn er 3 studenten 
geweest die niet de nulmeting hebben meegedaan, maar wel de „treatment‟ en de nameting. Omdat 
dit slechts 3 personen zijn, is ervoor gekozen om uitsluitend de 43 studenten die de nulmeting, 
„treatment‟ en nameting hebben ondergaan mee te nemen in de verwerking van de resultaten. Van 
deze 43 studenten zijn er 21 man en 22 vrouw. Van de 43 studenten zijn er 32 in de leeftijd van 16 - 
17 jaar, 9 zijn er 18 of 19 jaar en 2 zijn tussen de 20 en 24 jaar. Van de 43 studenten hebben er 32 
geen eerdere ervaring met het mbo en 11 wel. 
In het onderzoek hebben totaal 45 studenten uit de „control‟ groep de nulmeting ondergaan. Van deze 
groep zijn er 4 studenten die niet de nameting hebben ondergaan. De overige 41 studenten hebben 
naast de nulmeting ook de nameting ondergaan. Daarnaast zijn er 3 studenten geweest, die niet in de 
nulmeting zaten, maar wel in de nameting. Ook bij de „control‟ groep is ervoor gekozen om uitsluitend 
de studenten mee te nemen in de analyse, die zowel de nul- als de nameting hebben ondergaan. 
Totaal zijn dit 41 studenten, waarvan er 21 man en 20 vrouw zijn. Van de 41 studenten zijn er 14 in de 
leeftijd van 16 - 17 jaar, 11 zijn er 18 of 19 jaar en 16 zijn tussen de 20 en 24 jaar. Van de 41 
studenten hebben er 13 geen eerdere ervaring met het mbo en 28 wel. 
 
4.2 Betrouwbaarheidsanalyse en correlatieanalyse 
Om de betrouwbaarheid van de gegevens vast te stellen, is de interne consistentie van de schalen 
gemeten in de vorm van de Cronbach‟s Alfa. Hiermee wordt de mate van homogeniteit gemeten of te 
wel de mate waarin de items hetzelfde meten.  













„Sharing‟ (3 items) ,715 ,788 ,749 ,839 
Cocreatie (6 items ,808 ,866 ,783 ,863 
Houdingsaspect van loyaliteit (3 items) ,811 ,902 ,847 ,918 
Gedragsaspect van loyaliteit (3 items) ,739 ,725 ,707 ,874 
Noot: n „treatment‟ groep = 43 en n „control‟ groep = 41. 
 
Bovenstaande tabel laat zien dat alle Cronbach‟s Alfa adequaat zijn, omdat ze allen boven de 0,7 
liggen en sommige Cronbach‟s Alfa zelfs rond of ruim boven de 0,8. Met uitzondering van het 
gedragsaspect van loyaliteit in de „treatment‟ groep, zijn alle Cronbach‟s Alfa ten tijde van de nameting 
hoger dan in de nulmeting. Dit kan mogelijk het gevolg zijn van het feit, dat de respondenten tijdens de 
nameting dezelfde enquêtevragen hebben ingevuld als tijdens de nulmeting en dus beter bekend zijn 
met de vragen. Omdat alle Cronbach‟s Alfa hoger zijn dan 0,7, zijn voor de analyse van de resultaten 
geen van de items verwijderd. In bijlage 2 zijn de gemiddelden en standaarddeviaties gepresenteerd.  
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De correlatieanalyse voor alle dimensies binnen de „treatment‟ en „control‟ groep in zowel de nul- als 
de nameting is ook uitgevoerd. In bijlage 3 wordt dit gepresenteerd.   
4.3 Lineaire regressies 
In deze paragraaf worden met behulp van lineaire regressies de resultaten van het empirisch 
onderzoek weergegeven, met als doel het toetsen van de hypothesen. Dit wordt eerst gedaan door 
het effect van „sharing‟ en cocreatie op het houdingsaspect van loyaliteit te meten (A tm C) en 
vervolgens wordt dit effect op het gedragsaspect van loyaliteit gemeten (D tm F). 
A. „Sharing‟ en het effect op het houdingsaspect van loyaliteit. 
In tabel 6 wordt het effect van de Customer Engagement gedraging „sharing‟ op het houdingsaspect 
van loyaliteit weergegeven, voor de „treatment‟ en „control‟ groep ten tijde van de nul- en nameting. 
Tabel 6 Lineaire regressie „sharing‟ en het houdingsaspect van loyaliteit. 
 „Adjusted R Square‟ „Standardized coefficients‟ t-waarde p-waarde * 
(significantie) 
 Nul Na Verschil Nul Na Verschil Nul Na Nul Na 
„Treatment‟   
groep 
,161 ,305 ,144 ,425 ,567 ,142 3,008 4,411 ,004 ,000 
„Control‟  
groep 
,138 ,381 ,243 ,400 ,630 ,230 2,722 5,060 ,010 ,000 
Noot: *p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „treatment‟ groep = 43. n „control‟ groep = 41.  
De gegevens in tabel 6 tonen aan, dat voor alle vier de groepen er een statistisch significant effect is 
van „sharing‟ op het houdingsaspect van loyaliteit. In de nameting wordt in de „treatment‟ groep 30,5% 
van de variantie van het houdingsaspect van loyaliteit met het lineaire model verklaard door „sharing‟ 
en in de „control‟ groep is dat 38,1%. In de „control‟ groep is het verschil in verklaringskracht tussen de 
nul- en de nameting groter ten opzichte van het verschil in de „treatment‟ groep, namelijk ,243 ten 
opzichte van ,144. Het verschil in de coëfficiënten in de „control‟ groep tussen de nul- en de nameting 
is ook groter ten opzichte van het verschil in de „treatment‟ groep.   
B. Cocreatie en het effect op het houdingsaspect van loyaliteit. 
In tabel 7 en 8 wordt het effect van de Customer Engagement gedraging cocreatie - zijnde feedback 
en suggestie - op het houdingsaspect van loyaliteit weergegeven, voor de „treatment‟ en „control‟ 
groep ten tijde van de nul- en nameting. 
Tabel 7  Lineaire regressie cocreatie en het houdingsaspect van loyaliteit voor de „treatment‟ groep. 
  












Nul Na Verschil Nul  Na Ver- 
schil 
Nul  Na Nul  Na Nul  Na 
Cocreatie ,092 ,439     3,134 17,465   ,054 ,000 
Feedback    ,279 ,849    1,632 5,011 ,110 ,000 
Suggestie    ,136 -,260    ,796 -1,531 ,431 ,134 
Alleen 
feedback 
,100 ,421 ,321 ,349 ,659 ,310   2,384 5,617 ,022 ,000 
Alleen 
suggestie 
,055 ,110  ,279 ,362    1,861 2,487 ,070 ,017 
Noot: *p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „treatment‟ groep = 43. 
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De gegevens in tabel 7 tonen aan, dat in de „treatment‟ groep er een statistisch significante relatie zou 
moeten zijn tussen minstens één gedraging feedback of suggestie en het houdingsaspect van 
loyaliteit in de nameting. Deze statistische significante relatie is er alleen voor feedback op het 
houdingsaspect van loyaliteit in de nameting en heeft een coëfficiënt van ,849.   
In bijlage 3 zijn de correlaties tussen feedback en suggestie in de „treatment‟ groep weergegeven. In 
de „treatment‟ groep is er in de nulmeting een correlatie tussen feedback en suggestie van ,511 in 
geval van <p0,01. In de nameting is deze correlatie ,732 in geval van <p0,01.  
Als voor feedback en suggestie de variantie apart van elkaar wordt vastgesteld, dan heeft feedback 
zowel voor als na de „treatment‟ een statistisch significante relatie met het houdingsaspect van 
loyaliteit. In de nameting wordt bij de „treatment‟ groep dan 42,1% van de variantie van het 
houdingsaspect van loyaliteit met het lineaire model verklaard door feedback. De verklaringskracht 
stijgt met ,321 ten opzichte van de nulmeting en de coëfficiënt met ,310. In geval van suggestie blijkt, 
dat er alleen in de nameting sprake is van een statistisch significante relatie, waarbij slechts 11% van 
de variantie van het houdingsaspect van loyaliteit met het lineaire model wordt verklaard door 
suggestie.  
Tabel 8 Lineaire regressie cocreatie en het houdingsaspect van loyaliteit voor de „control‟ groep. 
  












Nul Na Verschil Nul  Na Ver- 
schil 
Nul  Na Nul  Na Nul  Na 
Cocreatie -,019 ,272     ,636 8,490   ,535 ,001 
Feedback    ,119 ,132    ,619 ,720 ,539 ,476 
Suggestie    ,085 ,457    ,442 2,488 ,661 ,017 
Alleen 
feedback 
,002 ,176  ,166 ,443    1,048 3,086 ,301 ,004 
Alleen 
suggestie 
-,002 ,281  ,150 ,547    ,950 4,083 ,348 ,000 
Noot: * p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „control‟ groep = 41. 
De gegevens in tabel 8 tonen aan, dat in de „control‟ groep er een statistisch significante relatie zou 
moeten zijn tussen minstens één gedraging feedback of suggestie en het houdingsaspect van 
loyaliteit in de nameting. Deze statistische significante relatie is er alleen voor suggestie op het 
houdingsaspect van loyaliteit in de nameting en heeft een coëfficiënt van ,457. 
In bijlage 3 zijn de correlaties tussen feedback en suggestie in de „control‟ groep weergegeven. In de 
„control‟ groep is er in de nulmeting een correlatie tussen feedback en suggestie van ,554 in geval van 
<p0,01. In de nameting is deze correlatie ,680 in geval van <p0,01.  
Als voor feedback en suggestie de variantie apart van elkaar wordt vastgesteld, dan hebben feedback 
en suggestie alleen in de nameting een statistisch significante relatie met het houdingsaspect van 
loyaliteit. In de nameting wordt bij de „control‟ groep dan 17,6% van de variantie van het 
houdingsaspect van loyaliteit met het lineaire model verklaard door feedback. In geval van suggestie 
wordt 28,1% van de variantie van het houdingsaspect van loyaliteit met het lineaire model verklaard. 
De hypothese H1 veronderstelt een positieve samenhang tussen Customer Engagement Behavior en 
het houdingsaspect van loyaliteit. De resultaten van het onderzoek tonen aan, dat er een positieve 
samenhang is tussen de Customer Engagement gedraging „sharing‟ en het houdingsaspect van 
loyaliteit voor alle groepen.  
30 
 
In de „treatment‟ groep is er alleen een positieve samenhang tussen feedback - als onderdeel van de 
Customer Engagement gedraging cocreatie - en het houdingsaspect van loyaliteit op basis van de 
gegevens van de nameting. In de „control‟ groep is er alleen een positieve samenhang tussen 
suggestie - als onderdeel van de Customer Engagement gedraging cocreatie -  en het houdingsaspect 
van loyaliteit op basis van de gegevens van de nameting. Op basis van het empirisch onderzoek kan 
daarom worden vastgesteld dat de hypothese H1 gedeeltelijk wordt ondersteund.  
Aanvullend op de lineaire regressieanalyse tussen „sharing‟ en het houdingsaspect van loyaliteit en 
tussen cocreatie en het houdingsaspect van loyaliteit, is ook een lineaire regressieanalyse uitgevoerd 
van „sharing‟ en cocreatie tezamen ten opzichte van het houdingsaspect van loyaliteit.  
C. „Sharing‟ en cocreatie tezamen en het effect op het houdingsaspect van loyaliteit. 
In tabel 9 en 10 staan de resultaten van het effect van de Customer Engagement gedragingen 
„sharing‟ en cocreatie - zijnde feedback en suggestie - tezamen op het houdingsaspect van loyaliteit, 
voor de „treatment‟ en „control‟ groep ten tijde van de nul- en nameting. 
Tabel 9  Lineaire regressie „sharing‟ en cocreatie en het houdingsaspect van loyaliteit voor de „treatment‟ groep. 
  












Nul Na Verschil Nul  Na Ver- 
schil 
Nul  Na Nul  Na Nul  Na 
Sharing en 
cocreatie 
,144 ,474 ,330    3,356 13,625   ,028 ,000 
Sharing    ,324 ,287    1,849 1,908 ,072 ,064 
Feedback    ,168 ,702    ,953 3,872 ,347 ,000 
Suggestie    ,031 -,316    ,177 -1,892 ,860 ,066 
Noot: * p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „treatment‟ groep = 43. 
De gegevens in tabel 9 tonen aan, dat in de „treatment‟ groep er een statistisch significante relatie zou 
moeten zijn tussen minstens één gedraging „sharing‟, feedback of suggestie en het houdingsaspect 
van loyaliteit in de nul- en nameting. Deze statistisch significante relatie is er alleen voor feedback en 
wel in de nameting en heeft een coëfficiënt van ,702.   
Tabel 10  Lineaire regressie „sharing‟ en cocreatie en het houdingsaspect van loyaliteit voor de „control‟ groep. 
  












Nul Na Verschil Nul  Na Ver- 
schil 
Nul  Na Nul  Na Nul  Na 
Sharing en 
cocreatie 
,092 ,389     2,358 9,498   ,087 ,000 
Sharing    ,387 ,483 ,096   2,376 2,875 ,023 ,007 
Feedback    ,023 -,034    ,123 -,193 ,902 ,848 
Suggestie    ,013 ,268    ,070 1,480 ,945 ,147 
Noot: * p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „control‟ groep = 41. 
De gegevens in tabel 10 tonen aan, dat in de „control‟ groep er een statistisch significante relatie zou 
moeten zijn tussen minstens één gedraging „sharing‟, feedback of suggestie en het houdingsaspect 
van loyaliteit in de nameting. Deze statistisch significante relatie is er bij „sharing‟ zowel in de nul- als 
in de nameting, waarbij er een toename is van de coëfficiënt van ,096. 
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D. „Sharing‟ en het effect op het gedragsaspect van loyaliteit. 
In tabel 11 wordt het effect van de Customer Engagement gedraging „sharing‟ op het gedragsaspect 
van loyaliteit weergegeven, voor de „treatment‟ en „control‟ groep ten tijde van de nul- en nameting. 
Tabel 11  Lineaire regressie „sharing‟ en het gedragsaspect van loyaliteit. 
 „Adjusted R Square‟ „Standardized coefficients‟ t-waarde p-waarde * 
(significantie) 
 Nul Na‟ Verschil Nul Na Verschil Nul Na Nul Na 
„Treatment‟ 
groep 
,168 ,223 ,055 ,434 ,491 ,057 3,083 3,610 ,004 ,001 
„Control‟ 
groep 
,048 ,378  ,267 ,627  1,734 5,026 ,091 ,000 
Noot: * p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „treatment‟ groep = 43 en n „control‟ groep = 
41.  
De gegevens in tabel 11 tonen aan, dat voor de „treatment‟ groep er een statistisch significant effect is 
van „sharing‟ op het gedragsaspect van loyaliteit in de nul- en nameting. In de nameting wordt bij de 
„treatment‟ groep 22,3% van de variantie van het gedragsaspect van loyaliteit met het lineaire model 
verklaard door „sharing‟. Het verschil in verklaringskracht tussen de nul- en de nameting bedraagt 
slechts ,055 en het verschil in de coëfficiënten bedraagt ,057. In de „control‟ groep is er alleen in de 
nameting sprake van een statistisch significant effect van „sharing‟ op het gedragsaspect van loyaliteit. 
Dan wordt 37,8% van de variantie van het gedragsaspect van loyaliteit met het lineaire model 
verklaard door „sharing‟, met een coëfficiënt van ,627. 
E. Cocreatie en het effect op het gedragsaspect van loyaliteit. 
In tabel 12 en 13 wordt het effect van de Customer Engagement gedraging cocreatie op het 
gedragsaspect van loyaliteit weergegeven, voor de „treatment‟ en „control‟ groep ten tijde van de nul- 
en nameting. 
Tabel 12  Lineaire regressie cocreatie en het gedragsaspect van loyaliteit voor de „treatment‟ groep. 
  












Nul Na Verschil Nul  Na Ver- 
schil 
Nul  Na Nul  Na Nul  Na 
Cocreatie ,043 ,134     1,940 4,260   ,157 ,021 
Feedback    ,160 ,529    ,913 2,513 ,367 ,016 
Suggestie    ,181 -,174    1,033 -,828 ,308 ,413 
Alleen 
feedback 
,041 ,141  ,253 ,402    1,676 2,810 ,101 ,008 
Alleen 
suggestie 
,047 ,022  ,263 ,213    1,749 1,396 ,088 ,170 
Noot: * p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „treatment‟ = groep 43. 
In lijn met de resultaten van tabel 7 tonen de gegevens van tabel 12 aan, dat in de „treatment‟ groep er 
alleen in de nameting voor cocreatie sprake is van een statistisch significante relatie tussen minstens 
één cocreatie gedraging feedback of suggestie en het gedragsaspect van loyaliteit. Deze statistisch 




Op pagina 29 zijn de correlaties tussen feedback en suggestie in de „treatment‟ groep beschreven. Als 
voor beide gedragingen feedback en suggestie de variantie apart van elkaar wordt vastgesteld, dan 
heeft alleen feedback in de nameting een statistisch significante relatie met het gedragsaspect van 
loyaliteit. In de nameting wordt bij de „treatment‟ groep 14,1% van de variantie van het gedragsaspect 
van loyaliteit met het lineaire model verklaard door feedback met een coëfficiënt van ,402.  
Tabel 13  Lineaire regressie cocreatie en het gedragsaspect van loyaliteit voor de „control‟ groep. 
  












Nul Na Verschil Nul  Na Ver- 
schil 
Nul  Na Nul  Na Nul  Na 
Feedback & 
suggestie 
-,046 ,246     ,123 7,530   ,885 ,002 
Feedback    ,072 ,236    ,369 1,260 ,714 ,215 
Suggestie    -,093 ,344    -,479 1,837 ,635 ,074 
Alleen 
feedback 
-,025 ,200  ,020 ,469    ,126 3,319 ,900 ,002 
Alleen 
suggestie 
-,023 ,235  -,053 ,504    -,333 3,643 ,741 ,001 
* p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „control‟ groep = 41. 
De gegevens in tabel 13 tonen aan, dat in de „control‟ groep er ten tijde van de nameting voor 
cocreatie sprake zou moeten zijn van een statistisch significante relatie tussen minstens één cocreatie 
gedraging feedback of suggestie en het gedragsaspect van loyaliteit. In tegenstelling tot tabel 8 laten 
zowel feedback als suggestie deze statistisch significante relatie niet zien. 
Op pagina 29 zijn de correlaties tussen feedback en suggestie in de „control‟ groep beschreven. Als 
voor beide cocreatie gedragingen feedback en suggestie de variantie apart van elkaar wordt 
vastgesteld, dan heeft feedback in de nameting een statistisch significante relatie met het 
gedragsaspect van loyaliteit. In de nameting wordt bij de „control‟ groep 20% van de variantie van het 
gedragsaspect van loyaliteit met het lineaire model verklaard door feedback met een coëfficiënt van 
,469. Ook voor suggestie geldt, dat er in de nameting een statistisch significante relatie is met het 
gedragsaspect van loyaliteit. In de nameting wordt bij de „control‟ groep 23,5% van de variantie van 
het gedragsaspect van loyaliteit met het lineaire model verklaard door suggestie met een coëfficiënt 
van ,504.   
De hypothese H2 veronderstelt een positieve samenhang tussen Customer Engagement Behavior en 
het gedragsaspect van loyaliteit. De resultaten van het onderzoek tonen aan dat in de „treatment‟ 
groep er een positieve samenhang is tussen „sharing‟ en het gedragsaspect van loyaliteit op basis van 
de gegevens van de nul- en nameting. In de „control‟ groep is deze samenhang alleen statistisch 
significant op basis van de gegevens van de nameting.  
In de „treatment‟ groep is er alleen een positieve samenhang tussen feedback - als onderdeel van de 
Customer Engagement gedraging cocreatie - en het gedragsaspect van loyaliteit op basis van de 
gegevens van de nameting. Op basis van het empirisch onderzoek kan daarom worden vastgesteld 
dat de hypothese H2 eveneens gedeeltelijk wordt ondersteund. 
Aanvullend op de lineaire regressieanalyse tussen „sharing‟ en het gedragsaspect van loyaliteit en 
tussen cocreatie en het gedragsaspect van loyaliteit, is ook een lineaire regressieanalyse uitgevoerd 
tussen „sharing‟ en cocreatie tezamen ten opzichte van het gedragsaspect van loyaliteit.  
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F. „Sharing‟ en cocreatie tezamen en het effect op het gedragsaspect van loyaliteit. 
In tabel 14 en 15 staan de resultaten van het effect van de Customer Engagement gedragingen 
„sharing‟ en cocreatie - zijnde feedback en suggestie - tezamen op het gedragsaspect van loyaliteit, 
voor de „treatment‟ en „control‟ groep ten tijde van de nul- en nameting. 
Tabel 14  Lineaire regressie „sharing‟ en cocreatie en het gedragsaspect van loyaliteit voor de „treatment‟ groep. 
  












Nul Na Verschil Nul  Na Ver- 
schil 
Nul  Na Nul  Na Nul  Na 
Sharing en 
cocreatie 
,129 ,228     3,080 5,129   ,039 ,004 
Sharing    ,394 ,441 ,047   2,230 2,416 ,032 ,020 
Feedback    ,025 ,304    ,143 1,381 ,887 ,175 
Suggestie    ,054 -,260    ,303 -1,288 ,764 ,205 
Noot: * p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „treatment‟ groep = 43. 
De gegevens in tabel 14 tonen aan, dat in de „treatment‟ groep er een statistisch significante relatie is 
tussen minstens één gedraging „sharing‟, feedback of suggestie en het gedragsaspect van loyaliteit en 
wel in de nul- als in de nameting. Deze statistisch significante relatie is er alleen voor „sharing‟ en wel 
in de nul- als in de nameting, met een coëfficiënt die is toegenomen met ,047.   
Tabel 15  Lineaire regressie „sharing‟ en cocreatie en het gedragsaspect van loyaliteit voor de „control‟ groep. 
  












Nul Na Verschil Nul  Na Ver- 
schil 
Nul  Na Nul  Na Nul  Na 
Sharing en 
cocreatie 
,020 ,368     1,270 8,759   ,299 ,000 
Sharing    ,319 ,493    1,883 2,884 ,068 ,007 
Feedback    -,007 ,066    -,037 ,362 ,970 ,720 
Suggestie    -,152 ,150    -,799 ,816 ,430 ,420 
Noot: * p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „control‟ = 41. 
De gegevens in tabel 15 tonen aan, dat in de „control‟ groep er een statistisch significante relatie is 
tussen minstens één gedraging „sharing‟, feedback of suggestie en het gedragsaspect van loyaliteit. 
Deze statistisch significante relatie is er alleen voor „sharing‟ in de nameting, met een coëfficiënt van 
,493. 
 
Tot slot van deze paragraaf wordt in tabel 16 een totaal overzicht gegeven van de lineaire regressies 
van alle gedragingen voor alle groepen ten opzichte van zowel het houdings- als het gedragsaspect 




G. „Sharing‟ en cocreatie en het effect op het houdings- en het gedragsaspect van loyaliteit. 
Tabel 16  Totaal overzicht „sharing‟ en cocreatie en het effect op het houdings- en het gedragsaspect, in de 
„treatment‟ en „control‟ groep. 
  Houdingsaspect van loyaliteit Gedragsaspect van loyaliteit 
  „Treatment‟ groep „Control‟ groep „Treatment‟ groep „Control‟ groep 
  Nul  Na Nul Na Nul  Na Nul Na 
„Sharing‟ Radj ,161 ,305 ,138 ,381 ,168 ,223 ,048 ,378 
 Sc * ,425 ,567 ,400 ,630 ,434 ,491 ,267 ,627 
 T 3,008 4,411 2,722 5,060 3,083 3,610 1,734 5,026 
 Sig. ,004 ,000 ,010 ,000 ,004 ,001 ,091 ,000 




,092 ,439 -,019 ,272 ,043 ,134 -,046 ,246 
Feedback Sc * ,279 ,849 ,119 ,132 ,160 ,529 ,072 ,236 
 T 1,632 5,011 ,619 ,720 ,913 2,513 ,369 1,260 
 Sig. ,110 ,000 ,539 ,476 ,367 ,016 ,714 ,215 
Suggestie Sc * ,136 -,260 ,085 ,457 ,181 -,174 -,093 ,344 
 T ,796 -1,531 ,442 2,488 1,033 -,828 -,479 1,837 
 Sig. ,431 ,134 ,661 ,017 ,308 ,413 ,635 ,074 
          
Alleen feedback Radj ,100 ,421 ,002 ,176 ,041 ,141 -,025 ,200 
 Sc * ,349 ,659 ,166 ,443 ,253 ,402 ,020 ,469 
 T   2,384 5,617 1,048 3,086 1,676 2,810 ,126 3,319 
 Sig. ,022 ,000 ,301 ,004 ,101 ,008 ,900 ,002 
Alleen suggestie Radj ,055 ,110 -,002 ,281 ,047 ,022 -,023 ,235 
 Sc * ,279 ,362 ,150 ,547 ,263 ,213 -,053 ,504 
 T 1,861 2,487 ,950 4,083 1,749 1,396 -,333 3,643 
 Sig. ,070 ,017 ,348 ,000 ,088 ,170 ,741 ,001 
          
„Sharing‟ en 
cocreatie 
Radj ,144 ,474 ,092 ,389 ,129 ,228 ,020 ,368 
„Sharing‟ Sc * ,324 ,287 ,387 ,485 ,394 ,441 ,319 ,493 
 T 1,849 1,908 2,376 2,875 2,230 2,416 1,883 2,884 
 Sig. ,072 ,064 ,023 ,007 ,032 ,020 ,068 ,007 
Feedback Sc * ,168 ,702 ,023 -,034 ,025 ,304 -,007 ,066 
 T ,953 3,872 ,123 -,193 ,143 1,381 -,037 ,362 
 Sig. ,347 ,000 ,902 ,848 ,887 ,175 ,970 ,720 
Suggestie Sc * ,031 -,316 ,013 ,268 ,054 -,260 -,152 ,150 
 T ,177 -1,892 ,070 1,480 ,303 -1,288 -,799 ,816 
 Sig. ,860 ,066 ,945 ,147 ,764 ,205 ,430 ,420 
Noot: * p<0,05. Radj = „Adjusted R Square‟. Sc = „Standardized coefficients‟. T = t-waarde. Sig. = p-waarde 





Aanvullende onderzoeksresultaten  
In het empirisch onderzoek is ook gevraagd hoeveel uur per dag social media en internet worden 
gebruikt. In tabel 17 worden de resultaten hiervan gepresenteerd. 
Tabel 17  Aantal uren social media en internet en het percentage ervaringen delen/feedback geven 
 Aantal uur social 
media per dag * 
Percentage van de tijd dat op 
social media wordt besteed 
aan het delen van ervaringen 
met andere studenten of 
feedback geven over de 
opleiding 
Aantal uur internet 
per dag ** 
„Treatment‟ groep nulmeting 7,4 uur 14% 8,5 uur 
„Treatment‟ groep nameting 8,2 uur 14,6% 9,2 uur 
„Control‟ groep nulmeting 6,9 uur 16,6% 8 uur 
„Control‟ groep nameting 7,3 uur 15,8% 8 uur 
 n „treatment‟ groep = 43 en n „control‟ groep = 41.  
* vermoedelijk rekent men hier het totaal aantal uren, dat men social media beschikbaar heeft (inclusief de uren 
dat men standby staat) in plaats van het aantal uur dat men daadwerkelijk actief social media gebruikt. 
** dit is naar verwachting inclusief de totaal uren van social media. 
Tijdens de dialogen in de „treatment‟ groep kwam duidelijk naar voren, dat de studenten veel 
ervaringen delen. Ook gaven de studenten aan behoefte te hebben om te horen hoe 
ouderejaarsstudenten de vakken/opleiding ervaren. De volgende quote van een student onderstreept 
dat: “Tijdens de introductie van de opleiding hebben we pas gesproken met ouderejaarsstudenten, 
want op de Open dagen waren alleen docenten aanwezig en studenten van andere opleidingen. Dat 
vond ik jammer”.  
Ook het veelvuldig gebruik van social media kwam aan bod tijdens de dialogen. Bijna alle studenten 
gebruiken actief social media. Een student geeft aan, “dat de mening van andere studenten telt. 
Daarmee check ik eerlijkheid van producten of diensten”. Een andere student gaf aan, dat je door 
social media jezelf een mening leert vormen. “Jongeren zullen eerder reageren op verhalen van 
andere jongeren, dan op verhalen van de school/docenten”, zegt een student. “De verhalen van 
vrienden/jongeren zijn meestal eerlijk en realistisch”.  
Eén van de studenten heeft op eigen initiatief aan het begin van de opleiding een Facebook account 
aangemaakt voor de klas waar - op twee studenten na - iedereen lid van is. Via Facebook stellen de 
studenten vragen aan elkaar en worden aantekeningen en informatie gedeeld. Een van de studenten 
vertelde: “Gisteren was de ouderavond en dan worden de ervaringen gedeeld op de Facebook 
pagina”. Over de rol van de docenten op de eigen social media omgeving zijn de meningen verdeeld. 
Er zijn studenten die dat handig vinden, vooral voor het delen van relevante informatie, maar er zijn 
ook veel studenten die daar geen behoefte aan hebben. Deze studenten vinden, dat ze dan worden 
beperkt in hun vrijheid. Een student merkte op: “dat ze niet wil dat docenten haar vakantiefoto‟s zien”. 
 
Tijdens de dialogen gaven sommige studenten aan, dat ze tijdens de vakken niet zoveel 
terugkoppelen aan de docenten in de vorm van het aandragen van suggesties, omdat het gevoel 
overheerst dat als ze met suggesties komen er toch niet veel mee wordt gedaan. Een student merkte 
op: “als we de docent vragen om meer uitdagende projecten, gebeurt er niets”.  
Aan het eind van een dialoogsessie vraagt een student nog: “komt er nu daadwerkelijk verandering? 




Naast de lineaire regressies is op basis van een variantieanalyse ook onderzocht of er tussen de vier 
groepen („treatment‟ nul- en nameting en „control‟ nul- en nameting) verschillen zijn in de gemiddelde 
y-waarde. In deze studie is dat loyaliteit dat is uitgesplitst in het houdingsaspect en het gedragsaspect 
van loyaliteit. In tabel 18 en 19 worden de resultaten van deze analyse gepresenteerd. 
Tabel 18  Variantieanalyse tussen de groepen met betrekking tot het houdingsaspect van loyaliteit. 
Verschillende groepen F-waarde Significantie  
„Treatment‟ groep nulmeting versus „treatment‟ groep nameting ,017 ,898 
„Treatment‟ groep nulmeting versus „control‟ groep nulmeting ,010 ,922 
„Control‟ groep nulmeting versus „control‟ groep nameting ,562 ,456 
„Treatment‟ groep nameting versus „control‟ groep nameting ,547 ,462 
Noot: n „treatment‟ groep = 43 en n „control‟ groep = 41.  
 
Tabel 19  Variantieanalyse tussen de groepen met betrekking tot het gedragsaspect van loyaliteit. 
Verschillende groepen F-waarde Significantie  
„Treatment‟ groep nulmeting versus „treatment‟ groep nameting ,996 ,321 
„Treatment‟ groep nulmeting versus „control‟ groep nulmeting 1,763 ,188 
„Control‟ groep nulmeting versus „control‟ groep nameting ,032 ,859 
„Treatment‟ groep nameting versus „control‟ groep nameting 5,636 ,020 
Noot: n „treatment‟ groep = 43 en n „control‟ groep = 41.  
De variantieanalyse toont aan dat er een significant verschil is in het gedragsaspect van loyaliteit 
tussen de „treatment‟ en de „control‟ groep ten tijde van de nameting. Tot slot geeft tabel 20 de 
gemiddelde waarden en standaardafwijkingen van deze twee groepen weer.  
Tabel 20  Gemiddelde waarden en standaarddeviaties van de „treatment‟ en „control‟ groep met betrekking tot het 
gedragsaspect van loyaliteit.  
 „Treatment‟ groep nameting „Control‟ groep nameting 
Gedragsaspect 
van loyaliteit 
Gemiddelde Standaarddeviatie Gemiddelde Standaarddeviatie 
Behavioral 1 5,12 1,679 3,80 2,015 
Behavioral 2 4,26 1,649 3,93 1,916 
Behavioral 3 5,65 1,602 4,88 1,990 





Hoofdstuk 5 Conclusies, discussie en aanbevelingen 
In paragraaf 5.1 worden de conclusies getrokken van het onderzoek en wordt er input geleverd voor 
discussie. Vervolgens gaat paragraaf 5.2 in op de wetenschappelijke en praktische implicaties van 
deze studie. En in paragraaf 5.3 worden de beperkingen van het onderzoek weergegeven en worden 
suggesties gedaan voor verder onderzoek.  
 
5.1 Conclusies en discussie 
Het doel van deze studie is een bijdrage te leveren aan een analyse van het effect van Customer 
Engagement Behavior op loyaliteit. De vraag, die in deze studie is gesteld, is wat de invloed van de 
gedragscomponenten van Customer Engagement op loyaliteit is. Onderzocht is het effect van 
Customer Engagement Behavior op het houdings- en op het gedragsaspect van loyaliteit. In 
onderstaande tabel wordt een samenvatting gepresenteerd van de statistische significantie. 
Tabel 21  Samenvatting statistische significantie.  
  Houdingsaspect van loyaliteit Gedragsaspect van loyaliteit 
  „Treatment‟ groep „Control‟ groep „Treatment‟ groep „Control‟ groep 
  Nul  Na Nul Na Nul  Na Nul Na 
1.„Sharing‟ Sig.* ,004 ,000 ,010 ,000 ,004 ,001 ,091 ,000 
2.Cocreatie           
Feedback Sig.* ,110 ,000 ,539 ,476 ,367 ,016 ,714 ,215 
Suggestie Sig.* ,431 ,134 ,661 ,017 ,308 ,413 ,635 ,074 
Alleen feedback Sig.* ,022 ,000 ,301 ,004 ,101 ,008 ,900 ,002 
Alleen suggestie Sig.* ,070 ,017 ,348 ,000 ,088 ,170 ,741 ,001 
3.„Sharing‟ & cocreatie          
„Sharing‟ Sig.* ,072 ,064 ,023 ,007 ,032 ,020 ,068 ,007 
Feedback Sig.* ,347 ,000 ,902 ,848 ,887 ,175 ,970 ,720 
Suggestie Sig.* ,860 ,066 ,945 ,147 ,764 ,205 ,430 ,420 
Noot: Sig.* = Significantie p<0,05. Nul = resultaat nulmeting. Na = resultaat nameting. n „treatment‟ groep = 43 en 
n „control‟ groep = 41.  
 
Grosso modo laat de Customer Engagement gedraging „sharing‟ een statistisch significant effect zien 
op basis van de gegevens in de nul- en nameting, alleen is er geen statistisch significant resultaat 
gevonden op het gedragsaspect van loyaliteit op basis van de gegevens van de nulmeting in de 
„control‟ groep. Overall laat de studie zien dat cocreatie - uitgesplitst in feedback en suggestie - in 
zowel de „treatment‟ als de „control‟ groep alleen een statistisch significant effect heeft op het 
houdings- en het gedragsaspect van loyaliteit op basis van de gegevens van de nameting. Feedback 
laat statistische significante effecten zien in de „treatment‟ groep op basis van de gegevens van de 
nameting. Suggestie laat alleen in de „control‟ groep een statistisch significant effect zien op het 
houdingsaspect van loyaliteit op basis van de gegevens van de nameting.  
Als de Customer Engagement gedragingen feedback en suggestie afzonderlijk van elkaar worden 
gemeten, dan laat feedback in de „treatment‟ en „control‟ groep een statistisch significant effect zien op 
het houdings- en het gedragsaspect van loyaliteit op basis van de gegevens van de nameting. Alleen 
in de „treatment‟ groep is er ook nog sprake van een statistisch significant effect op het 
houdingsaspect van loyaliteit op basis van de gegevens van de nulmeting. Op één uitzondering na 
laat suggestie in de „treatment‟ en de „control‟ groep een statistisch significant effect zien op het 
houdings- en het gedragsaspect van loyaliteit op basis van de gegevens van de nameting.  
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Er is geen statistisch significant resultaat gevonden op het gedragsaspect van loyaliteit op basis van 
de gegevens van de nameting in de „treatment‟ groep. Als het effect van de gedragingen „sharing‟ en 
cocreatie tezamen op het houdings- en het gedragsaspect van loyaliteit wordt gemeten, dan laat 
„sharing‟ statistische significante effecten zien op het houdingsaspect van loyaliteit in de nul- en 
nameting van de controle groep. „Sharing‟ laat ook statistische significante effecten zien op het 
gedragsaspect van loyaliteit in de nul- en nameting van de „treatment‟ groep en in de nameting bij de 
„control‟ groep. Feedback laat in de „treatment‟ groep ook een statistisch significant effect zien op het 
houdingsaspect van loyaliteit op basis van de gegevens van de nameting.  
In hoofdstuk 4 is beschreven dat op basis van het empirisch onderzoek kan worden vastgesteld, dat 
zowel hypothese H1 als hypothese H2 gedeeltelijk worden ondersteund. Als de resultaten van het 
onderzoek worden vergeleken met de theorie, dan komt dit niet geheel overeen. In de analyse naar 
mogelijke verklaringen van de resultaten wordt eerst naar het overall effect van Customer 
Engagement Behavior op loyaliteit gekeken om daarna te kijken naar de afzonderlijke gedragingen.  
Zoals in hoofdstuk 1 en 2 is beschreven, is er nog weinig empirisch onderzoek verricht naar het effect 
van Customer Engagement op loyaliteit. In de literatuur zijn er aannames over het effect van 
Customer Engagement (Behavior) op loyaliteit, die bekrachtigd moeten worden middels empirisch 
onderzoek. De aannames in de literatuur - zie paragraaf 2.3 - zijn, dat Customer Engagement een 
positief effect heeft op loyaliteit. Een mogelijk verschil tussen deze aannames en de resultaten van dit 
empirisch onderzoek is, dat in de literatuur het effect van Customer Engagement op loyaliteit niet 
wordt gespecificeerd en geoperationaliseerd. In deze studie wordt dit wel gedaan, namelijk in de vorm 
van Customer Engagement Behavior en loyaliteit dat gesplitst is in een houdings- en een 
gedragsaspect. Kortom, het doen van aannames op een abstract niveau versus het empirisch 
onderzoeken op gedetailleerd niveau kan mogelijk de oorzaak zijn van sommige verschillen. In het 
vervolg van deze paragraaf wordt ingegaan op de consequenties voor de afzonderlijke gedragingen.  
„Sharing‟ 
De Customer Engagement gedraging „sharing‟ heeft in bijna alle situaties een statistisch significant 
effect op loyaliteit. Echter de resultaten tonen aan, dat er een verschil waarneembaar is tussen de 
„treatment‟ en de „control‟ groep op basis van de gegevens van de nul- en de nameting. In de „control‟ 
groep is namelijk het verschil in de verklaringskracht en de coëfficiënten tussen de nul- en de 
nameting groter dan in de „treatment‟ groep. En als er geen verschil gemaakt kan worden tussen de 
nul- en de nameting, dan is de verklaringskracht en de coëfficiënt bij de „control‟ groep groter op basis 
van de gegevens van de nameting. Dit resultaat kan mogelijk veroorzaakt worden door het effect van 
consumentenexpertise op loyaliteit, dat onderstaand wordt toegelicht.  
De „treatment‟ is gedaan in de vorm van het voeren van een dialoog. Een van de kenmerken van een 
dialoog is „shared learning‟. Ballantyne (2004, p.114) beschouwen een dialoog als: “an interactive 
process of learning together”. En Schatz et al. (2003, p. 482-483) zeggen over dialogen: “when 
engaged in true dialogue, the main objective is to move towards greater understanding and the 
sharing of meaning among participants. In a dialogue process it is important of moving towards greater 
understanding”. Het delen van ervaringen tijdens de „treatment‟ kan ertoe geleid hebben, dat de 
respondenten van elkaar hebben geleerd. Zo kunnen ze mogelijk meer inzicht hebben gekregen in de 
verschillende vakken en daardoor een betere beoordeling geven wat ze van de vakken vinden en 
kunnen ze misschien beter relevante en minder relevante informatie over de vakken onderscheiden.  
In de literatuur is onderzoek gedaan naar de relatie tussen consumentenexpertise en loyaliteit. Jamal 
& Anastasiadou (2009) hebben deze relatie onderzocht en de studie laat een negatieve relatie zien 
tussen consumentenexpertise en loyaliteit. De verwachting is, dat meer expertise er toe kan leiden, 
dat de consument een betere vergelijking kan maken van de producten of diensten van de huidige 
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aanbieder ten opzichte van andere aanbieders en zo minder risico ervaart bij een eventuele overstap 
naar een andere aanbieder. In deze studie gaat het dan om een overstap naar een andere opleiding, 
(mogelijk) bij een andere aanbieder. Jamal & Anastasiadou (2009) verwijzen ook naar Bell et al. 
(2005), die hebben onderzocht dat consumenten met een hoge mate van expertise een betere 
beoordeling kunnen maken van de technische „service quality‟ en minder steunen op de functionele 
„service quality‟ bij het vormen van de intentie loyaal te blijven aan de organisatie. Dit effect komt ook 
aan bod in de studie van Bell & Eisingerich (2007).  
Kortom, de respondenten kunnen meer expertise hebben opgebouwd over de vakken en zodoende 
mogelijk meer bewust geworden zijn, dat de huidige vakken niet helemaal aansluiten op de 
verwachtingen. Dit kan een ander beeld van de opleiding opleveren, met als gevolg dat ze zich 
misschien makkelijker gaan oriënteren op een andere opleiding, (mogelijk) bij een andere aanbieder.      
Cocreatie: feedback en suggestie 
De gedraging cocreatie laat een verschil zien tussen de gedragingen feedback en suggestie. De 
resultaten tonen aan, dat feedback geven statistische significante effecten heeft in de „treatment‟ 
groep op basis van de gegevens van de nameting. Dit kan mogelijk verklaard worden aan de hand 
van de reeds beschreven algemene theorie waarin een positief effect wordt verondersteld van 
Customer Engagement (Behavior) op loyaliteit.  
Een meer gedetailleerde verklaring kan mogelijk zijn, dat dit het resultaat is van het feit, dat de 
respondenten zich tijdens de „treatment‟ hebben kunnen laten horen. Ze zijn namelijk in de 
gelegenheid gesteld om feedback te geven. Deze feedback had soms het karakter van klagen. Het 
feit, dat de respondenten feedback tijdens de „treatment‟ hebben kunnen geven en zo hun mening en 
gevoelens hebben geuit, kan mogelijk het statistisch significante effect op loyaliteit in de „treatment‟ 
groep verklaren. Dit is dan in lijn met de studie van Lacey (2012), waarin een positief verband is 
aangetoond tussen „customer voice‟ en de mate van positieve „Word-of-Mouth‟ communicatie en 
tussen „customer voice‟ en de intentie de dienst met de service dienstverlener voort te zetten.  
De resultaten van het empirisch onderzoek tonen aan, dat suggesties doen alleen een statistisch 
significant effect laat zien op het houdingsaspect van loyaliteit in de „control‟ groep op basis van de 
gegevens van de nameting. Dit is niet geheel overeenkomstig de verwachting in de theorie. Een 
eerste mogelijke verklaring voor dit verschil kan zijn dat de leeftijd en ervaring met het middelbaar 
beroepsonderwijs in de „control‟ groep hoger is dan in de „treatment‟ groep waardoor ze mogelijk beter 
instaat zijn om suggesties te doen. Een mogelijke andere verklaring kan zijn, dat het proces van 
cocreatie een risico van conflict met zich meebrengt, namelijk doordat tijdens de „treatment‟ de 
respondenten enerzijds hun ervaringen hebben gedeeld en feedback hebben gegeven en tegelijkertijd 
ook gevraagd is om suggesties te doen. Dit werd door de respondenten tijdens de „treatment‟ soms 
als lastig ervaren. Daarnaast werd tijdens de „treatment‟ meerdere keren gevraagd of er nu echt iets 
met de feedback wordt gedaan. 
In deze studie is feedback geven gemeten in de vorm van het signaleren van een probleem, een 
opmerking maken als de student goed les krijgt of het laten weten als ze een idee hebben. Suggesties 
doen is gemeten in de vorm van het doen van voorstellen hoe de vakken kunnen worden verbeterd, 
het willen vertellen op welke manieren de vakken beter kunnen aansluiten op de behoeften en actief 
een mening delen over de opleiding als ze het gevoel zouden hebben, dat dit de vakken ten goede 
zou komen. Feedback geven heeft dan meer het karakter van signaleren en is meer ad-hoc gericht, 
terwijl suggesties doen meer het karakter van actie heeft en een investering vergt door daadwerkelijk 
actief met de opleiding mee te denken en/of acties uit te voeren.  
In een studie van Gebauer et al. (2013) wordt onder andere aangetoond dat het kortzichtig is om 
leden van een „community‟ een creatieve bijdrage te vragen, maar vervolgens hun feedback te 
verwaarlozen bij het nemen van de besluiten. Ze wijzen erop, dat procedurele gerechtigheid een 
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wederzijdse interactie vereist, dat wordt beschouwd als de belangrijkste determinant voor de 
waargenomen eerlijkheid. Een soortgelijk mechanisme/effect kan in deze studie ook van toepassing 
zijn, omdat het tegelijkertijd vragen van feedback en suggesties in één dialoog mogelijk teveel 
verwachtingen creëert. Procedureel gezien had misschien eerst de feedback moeten worden 
verwerkt, om vervolgens de student op een later tijdstip te vragen suggesties te doen voor verbetering 
van de vakken. De studie van Gebauer et al. (2013) toont daarnaast ook aan, dat er een verandering 
optreedt bij degene die „engaged‟ zijn, namelijk van uitsluitend input leveren in het cocreatie proces 
naar een streven om een gelijkwaardige partner te worden van de organisatie gedurende dit proces.  
In het empirisch onderzoek is ook onderzocht hoeveel tijd er wordt besteed aan social media en 
internet. De resultaten laten zien dat er veel tijd  op social media en internet wordt besteed en dat daar 
veel ervaringen worden gedeeld en er veel feedback wordt gegeven. In de analyse van de resultaten 
van het onderzoek is ook gekeken naar de verschillen tussen de groepen. De resultaten tonen aan, 
dat er een statistisch significant verschil is tussen de „treatment‟ en de „control‟ groep op basis van de 
gegevens van de nameting, ten aanzien van het gedragsaspect van loyaliteit. De gemiddelde waarden 
van de „treatment‟ groep zijn hoger dan in de „control‟ groep. Een mogelijke verklaring kan zijn, dat de 
„treatment‟ groep zich speciaal voelt als gevolg van de „treatment‟ die ze hebben ondergaan. Gwinner 
et al. (1998) tonen aan, dat een „special treatment‟ van invloed is op het bouwen aan een sterke 
relatie met de consument op de langere termijn. In Hennig-Thurau et al. (2002) is ook onderzoek 
gedaan naar onder andere de relatie tussen „special treatment‟ en de mate van loyaliteit. Die studie 
toont echter geen statistisch significant effect aan van een „special treatment‟ op de mate van loyaliteit, 
maar voegt hier direct aan toe dat dit waarschijnlijk betrekking heeft op de ontwikkeling op de langere 
termijn. Want het lijkt ze plausibel, dat een „special treatment‟ in de vorm van een beloning kan leiden 
tot een bepaalde mate van tijdelijke „behavioral‟ loyaliteit. In deze studie is de beloning de extra 
aandacht die de respondenten hebben gehad door de „treatment‟.  
5.2 Implicaties 
Deze studie levert op verschillende wijze een bijdrage aan de wetenschap. In de Customer 
Engagement literatuur wordt veel gesproken over de relatie tussen Customer Engagement en de 
bestaande marketing en relationele constructen als antecedenten en/of consequenties. Er is veel 
behoefte aan empirisch onderzoek naar deze relaties. Deze studie geeft invulling aan deze behoefte 
door binnen één van deze relaties - die van Customer Engagement en loyaliteit - empirisch onderzoek 
te doen. Binnen deze relatie is het effect van Customer Engagement Behavior op loyaliteit onderzocht. 
Over het effect van Customer Engagement (Behavior) op loyaliteit zijn aannames, maar er is vrijwel 
nog geen empirisch onderzoek naar verricht. Deze studie heeft een bijdrage geleverd door deze „gap‟ 
te overbruggen. Het onderzoeksontwerp in deze studie is een quasi-experiment. Het onderzoek laat 
zien, dat „sharing‟ in de „treatment en „control‟ groep in bijna alle situaties invloed heeft op loyaliteit. 
Voor cocreatie - zijnde feedback en suggestie - geldt dat feedback invloed heeft op loyaliteit in de 
„treatment‟ groep en suggesties op het houdingsaspect van loyaliteit in de „control‟ groep. 
Een andere bijdrage aan de wetenschap is, dat de gedragingen van Customer Engagement zijn 
gestructureerd en verdeeld in verschillende clusters van gedragingen. Twee clusters van gedragingen 
- „sharing‟ en cocreatie -  zijn in deze studie geoperationaliseerd in meetbare variabelen.  
Naast de wetenschappelijke implicaties laat deze studie ook verschillende praktische implicaties zien. 
Allereerst biedt de studie een concreet handvat voor managers om niet-transactie gericht gedrag te 
herkennen en daarbij inzicht te verschaffen in het effect van de Customer Engagement gedragingen 
„sharing‟ en cocreatie op loyaliteit. Daarnaast is het van belang dat managers inzien, dat het niet-
transactie gericht gedrag - dat veelal ontstaat vanuit vrijwillige en eigen motiverende redenen van de 
consument - niet per definitie een statistisch significant effect heeft op loyaliteit en dus op het 
versterken van de relatie organisatie - consument.  
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Een andere implicatie is dat managers zich ervan bewust moeten zijn, dat consumenten veel 
ervaringen delen, niet alleen met de organisatie maar ook met andere consumenten. Dit ligt dan veelal 
buiten de controle van de organisatie, waarop managers dus niet direct invloed hebben. Het is 
belangrijk te weten, dat doordat consumenten onderling veel informatie en ervaringen delen er extra 
kennis kan worden opgebouwd over de service/het product. Dit kan leiden tot een toename van de 
expertise, dat mogelijk de autonome positie van de consument versterkt. Voor managers is het van 
belang te weten welke kennis er wordt gedeeld en wie hier een belangrijke rol innemen. Zoals Libai 
(2011) beschrijven, is het opsporen van in hoge mate „engaged‟ consumenten van belang voor de 
verdere ontwikkeling van de service. Managers moeten daarom weten wat er zich afspeelt in de voor 
hun relevante „communities‟ en kunnen die input mogelijk gebruiken voor de marketingstrategie. Uit de 
resultaten van het empirisch onderzoek blijkt onder andere, dat de respondenten behoefte hebben om 
te horen hoe ouderejaarsstudenten de vakken/opleiding ervaren. Managers in het onderwijs kunnen 
daarom ouderejaarsstudenten inzetten in de voorlichting van de opleiding. Dit sluit aan op Jamal & 
Anastasiadou (2009), die verwijzen naar Wirtz & Mattila (2003) voor de suggestie om 
expertconsumenten onderdeel te laten zijn van de ontwikkeling van de acquisitie en retentie strategie.     
Voor managers is het ook belangrijk te weten, dat als ze een proces van cocreatie tot stand willen 
brengen, dat ze bewust moeten zijn van het doorlopen van de juiste stappen in het proces. Op basis 
van de resultaten van het onderzoek is het vermoeden, dat procedurele gerechtigheid een rol speelt in 
het cocreatie proces. Managers moeten zich dus bewust zijn van de wederzijdse belangen in het 
proces en zorgvuldig iedere fase afwerken. De consumenten, die vrijwillig participeren in cocreatie 
processen willen naar verwachting als volwaardige partners worden beschouwd.  
Op basis van de resultaten van de verschillen tussen de groepen, laat de studie ook zien dat het 
geven van een extra aandacht mogelijk een positief effect heeft op het gedragsaspect van loyaliteit. 
Het is nog onvoldoende duidelijk of dit ook op de langere termijn effect sorteert. Voor managers 
betekent dit, dat als ze extra investeren in de klant door deze een speciaal gevoel te geven, dit 
mogelijk een positief effect kan hebben op het versterken van de relatie. Voorbeelden in het onderwijs 
zijn studenten te betrekken bij de ontwikkeling van een nieuwe opleiding of door een studentenraad op 
te richten met als doel om continu hun mening over de opleiding te vragen.  
5.3 Beperkingen en suggesties voor vervolgonderzoek 
Alhoewel deze studie een bijdrage levert aan de kennis over het effect van Customer Engagement 
Behavior op loyaliteit, heeft deze studie diverse beperkingen in zich. Allereerst is de studie slechts in 
één omgeving uitgevoerd, namelijk de dienstenomgeving onderwijs. Hierdoor kunnen er niet zomaar 
uitspraken worden gedaan over andere omgevingen. Dit aangevuld met de keuze voor een quasi-
experiment als onderzoeksdesign en de beperkte omvang van het aantal respondenten, is de externe 
validiteit (generaliseerbaarheid) van deze studie beperkt.  
Daarentegen is - mede door de keuze voor het quasi-experiment als methodiek - getracht de interne 
validiteit zo hoog mogelijk te laten zijn. Deze interne validiteit heeft betrekking op de wijze van 
operationaliseren, of te wel de manier waarop het theoretisch concept is vertaald in empirisch 
waarneembare grootheden die zijn gemeten. Desondanks zijn er toch verschillende bedreigingen voor 
deze interne validiteit. Zo is de omvang van het aantal respondenten in het onderzoek beperkt. De 
respondenten zijn niet random toegewezen aan de onderzoeksgroepen, maar is er gewerkt met 
onderwijsgroepen in de vorm van bestaande klassen. Een ander aspect is, dat door het quasi-
experiment en als gevolg daarvan de verschillende meetmomenten in het onderzoek, de interne 
validiteit kan zijn beïnvloed door groei-effecten en/of externe invloeden. Een suggestie voor een 
vervolgonderzoek is om een „true-experiment‟ als methodiek te overwegen. Een ander aspect in 
relatie tot de duur van het empirisch onderzoek, is of de periode niet te kort is om het effect van 
Customer Engagement Behavior op loyaliteit te onderzoeken. In de visie van Malthouse & Calder 
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(2011, p.277) is Customer Engagement een langdurig proces, „because engagement is rooted in the 
ongoing flow of experiences‟. Een suggestie is om in een vervolgonderzoek het effect over een 
langere periode te meten. Een andere bedreiging voor de interne validiteit is, dat er enigszins verschil 
is in de samenstelling van de „treatment‟ en de „control‟ groep wat betreft de leeftijd en de mate waarin 
de respondenten ervaring hebben met het middelbaar beroepsonderwijs. Omdat de „control‟ groep 
een meer ervaren groep is kan dit mogelijk effect hebben gehad op de resultaten van het onderzoek. 
Een andere bedreiging voor de interne validiteit is, dat de respondenten tijdens de „treatment‟ zich 
mogelijk anders gedragen door het feit, dat ze zijn geselecteerd voor de „treatment‟ en/of dat ze 
worden geobserveerd tijdens de „treatment‟. Dit staat ook wel bekend als een „Hawthorne‟ effect (Falk 
& Heckman 2009).    
Een belangrijk aspect in deze studie is de wijze van operationaliseren van Customer Engagement. In 
het proces van operationaliseren van Customer Engagement Behavior zijn in deze studie keuzes 
gemaakt. Allereerst is dat de manier waarop de gedragingen zijn geclusterd in de literatuurstudie. 
Vervolgens is de keuze gemaakt om Customer Engagement Behavior te operationaliseren in de vorm 
van de clusters „sharing‟ en cocreatie. Tot slot zijn er keuzes gemaakt in de wijze waarop deze 
clusters zijn gemeten. De gemaakte keuzes in dit proces kunnen van invloed zijn op de interne 
validiteit. In lijn hiermee wordt in de literatuur de vraag gesteld of iedere gedraging nu direct als een 
Customer Engagement gedraging mag worden beschouwd. Malthouse & Calder (2011) wijzen hierop 
door een voorbeeld te geven, dat organisaties ook marketingprogramma‟s kunnen opzetten om niet-
transactie gericht gedrag te creëren. De gedragingen die hieruit voortkomen hebben dan een ander 
karakter dan als de gedraging organisch groeit vanuit de consument zelf.  
Een ander vraagstuk in de literatuur dat verband houdt met de wijze van operationaliseren is, of 
Customer Engagement nu een eendimensionaal of een multi-dimensionaal concept is. So et al. (2012, 
p.4) hebben hierover de volgende visie: “the truly engaged customer must have an enduring 
psychological connection with the brand in addition to behavioral participation. While a behavioral 
approach may provide an indication of customer‟s participation level in Customer Engagement 
activities, a multidimensional approach will capture the full complexity of Customer Engagement”. Een 
suggestie voor vervolgonderzoek - als de relatie tussen Customer Engagement en loyaliteit wordt 
onderzocht - is de focus te leggen op het operationaliseren van Customer Engagement vanuit de 
cognitieve en psychologische/emotionele connectie, als uitbreiding van het eendimensionale concept 
van gedragingen. Als in vervolgonderzoek Customer Engagement wederom alleen in de vorm van 
gedragingen wordt geoperationaliseerd kan - afhankelijk van het doel van het onderzoek - worden 
gekozen om andere gedragingen mee te nemen. Als bijvoorbeeld de relatie tussen Customer 
Engagement Behavior en tevredenheid wordt onderzocht, kunnen de gedragingen van het cluster 
„advocacy‟ ook worden meegenomen in het operationaliseren van Customer Engagement Behavior.  
Een issue, dat bij zowel de externe als de interne validiteit een rol speelt, is de context waarin het 
onderzoek is uitgevoerd. Malthouse & Calder (2011) geven aan, dat Customer Engagement alleen 
kan worden begrepen door consumenten „experiences‟ die contextafhankelijk zijn. Deze studie is in 
één type omgeving geanalyseerd, namelijk de onderwijsomgeving. Om meer inzicht te krijgen in het 
effect van Customer Engagement Behavior op loyaliteit is het aan te bevelen om deze studie ook in 
andere omgevingen te onderzoeken. Een ander aspect in relatie tot de context is, dat deze studie is 
uitgevoerd in een offline context. Gummerus et al. (2012) vragen zich af of consumenten op een 
verschillende wijze „engaged‟ zijn in verschillende „communities‟. Voor een vervolgonderzoek naar het 
effect van Customer Engagement Behavior op loyaliteit is bijvoorbeeld een vergelijking tussen een 
offline en online (studenten) „community‟ interessant.  
Naast op de beoordeling van de externe en interne validiteit wordt ook stilgestaan bij de wijze waarop 
de data zijn verzameld (de betrouwbaarheid). Bij de interne validiteit is de tijdsperiode al aan bod 
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gekomen. In het onderzoek zijn er twee meetmomenten geweest met daar tussen een periode van 
ruim een maand. De periode van onderzoek was in het tweede semester van het schooljaar. Deze 
periode kan van invloed zijn op de wijze van data verzamelen. Een ander aspect met betrekking tot de 
betrouwbaarheid, is de rol van de gespreksleiders tijdens de dialogen. Doordat er continu interacties 
plaatsvonden tijdens de dialogen hebben de gespreksleiders invloed gehad op het verloop van de 
dialogen, dat mogelijk invloed kan hebben op de resultaten van het onderzoek. Dit kan ook worden 
beschouwd als een „Hawthorne‟ effect (Adair 1984). 
Een ander issue, dat aandacht verdient voor verder onderzoek is het wederkerig effect van loyaliteit 
op Customer Engagement. In deze studie is alleen het effect van Customer Engagement Behavior op 
loyaliteit onderzocht. In hoofdstuk 1 en 2 is het iteratief karakter van de marketing en relationele 
constructen aan bod gekomen. Daarnaast laat de correlatieanalyse (zie bijlage 3) zien dat in de 
„treatment‟ en de „control‟ groep er op hoofdlijnen sprake is van een samenhang tussen de dimensies 
„sharing‟, feedback & suggestie en de houdings- en gedragsaspecten van loyaliteit. Een aanbeveling 
is daarom om ook het effect van loyaliteit op Customer Engagement (Behavior) te onderzoeken. Zo is 
de gedraging „advocacy‟ een voorbeeld van aspecten van beide constructen.  
Mede als gevolg van het iteratief karakter is er in de literatuur veel discussie over wat de 
antecedenten, dimensies en consequenties van Customer Engagement zijn. Waar echter nog weinig 
aandacht voor is, is de motivatie (zowel intrinsiek als extrinsiek) waarom consumenten engagement 
gedragingen vertonen. Grissemann & Stokburger-Sauer (2012, p.1490) wijzen binnen de context van 
cocreatie op het belang van inzichten in de intrinsieke en extrinsieke motivaties. Zo moeten 
organisaties om een win-win situatie te creëren, cocreatie opties ontwikkelen om de consument te 
prikkelen actief te participeren in het cocreatie proces. Onderzoek naar deze motivaties geeft inzicht in 
de beweegredenen waarom Customer Engagement gedragingen worden vertoond en met welk doel.   
De resultaten van het onderzoek tonen aan, dat er niet altijd sprake is van een statistisch significant 
effect van Customer Engagement Behavior op loyaliteit. Een suggestie voor vervolgonderzoek is om 
meer aandacht te vestigen op de keerzijde van Customer Engagement, dat betrekking heeft op de 
negatieve effecten van Customer Engagement. In de literatuur wordt hier nog beperkt aandacht aan 
besteed. Van Doorn (2011) en Brodie & Hollebeek (2011) stippen dit al wel aan door te wijzen op de 
„dark side‟ van Customer Engagement. Een aanbeveling is om eerst de consumenten op basis van de 
verschillende wijze van engagement te segmenteren en vervolgens te kijken naar de positieve dan 
wel negatieve gedragingen van Customer Engagement. Hollebeek (2011a, p.797-801) heeft voor 
deze segmentering en de keerzijde van Customer Engagement een eerste aanzet gegeven.    
Tot slot een aanbeveling om in vervolgonderzoek de rol van de medewerkers die direct klantcontact 
hebben tijdens de Customer Engagement gedraging te onderzoeken. In deze studie zijn dat de 
docenten, waarvan de rol tijdens het onderzoek beperkt is gebleven tot die van begeleider. De 
Customer Engagement gedragingen leiden veelal tot interacties tussen de organisatie en de klant. In 
paragraaf 5.1 is onder andere ingegaan op de procedurele gerechtigheid in het proces van cocreatie. 
Daarnaast komt in het onderzoek ook naar voren, dat de respondenten belang hechten aan het feit, 
dat er ook daadwerkelijk iets gebeurt met de uitkomsten van de dialogen. In de Customer 
Engagement literatuur wordt regelmatig verwezen naar Employee Engagement en specifiek naar de 
onderdelen „rapport‟ en hersteldienstverlening. Zo spreken Patterson et al. (2006) de verwachting uit, 
dat Customer Engagement dezelfde voordelen heeft als „rapport‟ in de hersteldienstverlening. Om de 
rol van de (service)medewerkers tijdens de Customer Engagement gedraging te onderzoeken, kunnen 
de studies van Gremler & Gwinner (2000) vanuit de context van „rapport‟ en die van Gruber et al. 
(2009) vanuit de context van klachtenafhandeling als inspiratie/vertrekpunt dienen. Op basis van de 
verschillende onderdelen van „fairness‟ tijdens de hersteldienstverlening - waaronder de procedurele 
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Appendix A  
De schalen voor het meten van Customer Engagement Behavior en het houdings- en gedragsaspect 
van loyaliteit, inclusief de toepassing op het Nederlandse onderzoek. 
Sharing (Yi & Gong 2013) Ervaring delen met andere studenten 
I assist other customers if they need my help. Ik help andere studenten als ze mijn hulp nodig hebben. 
I help other customers if they seem to have problems. Ik ondersteun andere studenten als ze problemen lijken te 
hebben. 
I teach other customers to use the service correctly. Ik leer andere studenten hoe ze zo goed mogelijk de vakken 
van de opleiding Marketing&Communicatie moeten volgen. 
I give advice to other customers. Ik geef advies aan andere studenten. 
Feedback (Yi & Gong 2013) Feedback geven 
If I have a useful idea on how to improve service, I let the 
employee know. 
Als ik een bruikbaar idee heb hoe de vakken van de opleiding 
Marketing&Communicatie kunnen worden verbeterd, dan laat 
ik dat de docent weten. 
When I receive good service from the employee, I comment 
about it. 
Wanneer ik goed les krijg van mijn docent, dan maak ik daar 
een opmerking over. 
When I experience a problem, I let the employee know about 
it. 
Wanneer ik een probleem ervaar, dan laat ik het de docent 
weten. 
Suggestions for service improvements (Bove et al. 
2009) 
Suggesties doen voor het verbeteren van de 
vakken van de opleiding Marketing&Communicatie 
I would make suggestions… as to how the service could be 
improved at the … 
Ik zou bereid zijn voorstellen te doen voor de opleiding 
Marketing&Communicatie hoe de vakken kunnen worden 
verbeterd. 
I would let my… know of ways that… could better serve my 
needs. 
Ik zou de docenten van de opleiding 
Marketing&Communicatie willen vertellen op welke manieren 
zij de vakken beter kunnen laten aansluiten op mijn 
behoeften. 
I would share my opinions with my… if I felt they might be of 
benefit to the… 
Ik zou bereid zijn mijn mening over de opleiding 
Marketing&Communicatie te delen, als ik het gevoel zou 
hebben dat dit de vakken ten goede zou komen. 
Loyalty (attitudinal) (Bowden 2011) Loyaliteit (houding) 
I say positive things about <…> to other people.  Ik maak positieve opmerkingen over de opleiding 
Marketing&Communicatie tegen andere mensen. 
I recommend <…> to someone who seeks my advice. Ik zal de opleiding Marketing&Communicatie aanbevelen aan 
iemand die mij om advies vraagt. 
I encourage friends and relatives to do business with <..>. Ik moedig vrienden en familieleden aan om ook de opleiding 
Marketing&Communicatie te volgen. 
Loyalty (behavioral Intentions) (Bowden 2011) Loyaliteit (gedrag) 
I consider <..> my first choice for <..> education. 
 
Ik beschouw de opleiding Marketing&Communicatie als mijn 
eerste keuze om een mbo-opleiding te volgen. 
I am willing to maintain my relationship with <..>.  
 
Ik ben bereid contact te houden met de opleiding 
Marketing&Communicatie nadat ik mijn diploma heb gehaald. 
I am loyal to <…>.  
 
Ik blijf bij mijn keuze voor de opleiding 
Marketing&Communicatie. 





Bijlage 1 Conceptueel model Customer Engagement Behavior Van Doorn et al. 
(2010) 





Bijlage 2 Gemiddelden en standaarddeviaties 
In deze bijlage staan de gemiddelden en standaarddeviaties.  
















 Gemid. Std.Dev Gemid. Std.Dev Gemid. Std.Dev Gemid. Std.Dev 
„Sharing‟         
Ervaring 1 6,05 ,815 5,42 1,349 5,80 1,054 5,61 1,202 
Ervaring 2 5,47 1,008 5,12 1,219 5,29 1,289 5,17 1,302 
Ervaring 3 4,16 1,233 4,02 1,354 4,44 1,450 4,20 1,382 
Ervaring 4 4,72 1,278 4,42 1,468 4,88 1,520 4,51 1,485 
         
Cocreatie         
Feedback 1 3,72 1,594 4,47 1,222 3,80 1,874 3,76 1,546 
Feedback 2 3,49 1,518 4,07 1,261 4,22 1,636 4,51 1,645 
Feedback 3 5,05 1,413 5,21 1,245 5,66 1,334 5,41 1,183 
Suggest. 1 4,33 1,443 4,58 1,295 4,63 1,655 4,37 1,655 
Suggest. 2 3,98 1,551 4,28 1,333 4,20 1,847 4,12 1,749 
Suggest. 3 4,98 1,336 4,91 1,411 4,95 1,341 4,59 1,431 
         
Loyaliteit 
(houding) 
        
Attitudinal 1 
4,88 1,636 4,67 1,643 4,78 1,651 4,63 1,639 
Attitudinal 2 
4,84 1,661 4,84 1,617 4,78 1,696 4,54 1,645 
Attitudinal 3 
3,93 1,316 4,02 1,535 4,00 1,761 3,63 1,743 
         
Loyaliteit 
(gedrag) 
        
Behavioral 1 
4,72 1,906 5,12 1,679 4,05 2,024 3,80 2,015 
Behavioral 2 
3,77 1,850 4,26 1,649 3,68 1,738 3,93 1,916 
Behavioral 3 
5,63 1,732 5,65 1,602 5,07 2,017 4,88 1,990 





Bijlage 3 Correlatieanalyse 
In deze bijlage worden de correlatiematrixen en analyse van de „treatment‟ groep in de nul- en 
nameting en van de „control‟ groep in de nul- en nameting gepresenteerd.   
A. „Treatment‟ groep nulmeting 
Inter-Item Correlation Matrix 
 Erv. TOTAAL Feedback 
TOTAAL 
Sug. TOTAAL Att. TOTAAL Beh. TOTAAL 
Erv. TOTAAL 1,000 ,508 ,500 ,425 ,434 
Feedback TOTAAL ,508 1,000 ,511 ,349 ,253 
Sug. TOTAAL ,500 ,511 1,000 ,279 ,263 
Att. TOTAAL ,425 ,349 ,279 1,000 ,695 
Beh. TOTAAL ,434 ,253 ,263 ,695 1,000 
Noot: p<0,01. n = 43 
B. „Treatment‟ groep nameting 
Inter-Item Correlation Matrix 
 Erv. TOTAAL Feedback 
TOTAAL 
Sug. TOTAAL Att. TOTAAL Beh. TOTAAL 
Erv. TOTAAL 1,000 ,655 ,570 ,567 ,491 
Feedback TOTAAL ,655 1,000 ,732 ,659 ,402 
Sug. TOTAAL ,570 ,732 1,000 ,362 ,213 
Att. TOTAAL ,567 ,659 ,362 1,000 ,590 
Beh. TOTAAL ,491 ,402 ,213 ,590 1,000 
Noot: p<0,01. n = 43 
C. „Control‟ groep nulmeting 
Inter-Item Correlation Matrix 
 Erv. TOTAAL Feedback 
TOTAAL 
Sug. TOTAAL Att. TOTAAL Beh. TOTAAL 
Erv. TOTAAL 1,000 ,350 ,323 ,400 ,267 
Feedback TOTAAL ,350 1,000 ,554 ,166 ,020 
Sug. TOTAAL ,323 ,554 1,000 ,150 -,053 
Att. TOTAAL ,400 ,166 ,150 1,000 ,799 
Beh. TOTAAL ,267 ,020 -,053 ,799 1,000 







D. Control groep nameting 
Inter-Item Correlation Matrix 
 Erv. TOTAAL Feedback 
TOTAAL 
Sug. TOTAAL Att. TOTAAL Beh. TOTAAL 
Erv. TOTAAL 1,000 ,612 ,628 ,630 ,627 
Feedback TOTAAL ,612 1,000 ,680 ,443 ,469 
Sug. TOTAAL ,628 ,680 1,000 ,547 ,504 
Att. TOTAAL ,630 ,443 ,547 1,000 ,799 
Beh. TOTAAL ,627 ,469 ,504 ,799 1,000 
Noot: p<0,01. n = 41 
Onderstaande analyse geeft indicaties op basis van een klein aantal respondenten.  
Een correlatiecoëfficiënt van 0,70 wordt gezien als een redelijk positieve samenhang (Open 
Universiteit Nederland, 2005). 
   
Analyse „treatment‟ groep 
In de „treatment‟ groep in de nulmeting is de samenhang tussen „sharing‟ en feedback 0,508 en tussen 
„sharing‟ en suggestie 0,500. Tussen „sharing‟ en het houdingsaspect van loyaliteit is de samenhang 
0,425 en tussen „sharing‟ en het gedragsaspect van loyaliteit 0,434. In de nameting is de mate van 
samenhang tussen deze dimensies vrijwel gelijk, alleen in alle gevallen is de samenhang (iets) sterker 
geworden. Tussen feedback en suggestie is de samenhang 0,511, waarbij in de nameting er sprake is 
van een redelijke samenhang van 0,732.  
Tussen feedback en het houdingsaspect van loyaliteit is de samenhang 0,349 en tussen feedback en 
het gedragsaspect van loyaliteit is de samenhang 0,253. In de nameting is in beide gevallen deze 
samenhang een stuk sterker geworden, namelijk 0,659 en 0,402. Tussen suggestie en het 
houdingsaspect van loyaliteit is de samenhang 0,279 en tussen suggestie en het gedragsaspect van 
loyaliteit is de samenhang 0,263. In de nameting is de samenhang tussen suggestie en het 
houdingsaspect van loyaliteit sterker geworden, namelijk 0,362. De samenhang tussen suggestie en 
het gedragsaspect van loyaliteit is alleen zwakker geworden, namelijk 0,213. Tot slot is de samenhang 
tussen het houdingsaspect en het gedragsaspect van loyaliteit in de nulmeting redelijk met 0,695, 
maar is in de nameting iets afgezwakt, namelijk ,590.  
Analyse „control groep 
In de „control‟ groep in de nulmeting is de samenhang tussen „sharing‟ en feedback 0,350 en tussen 
„sharing‟ en suggestie 0,323. De samenhang tussen „sharing‟ en het houdingsaspect van loyaliteit is 
0,400 en tussen „sharing‟ en het gedragsaspect van loyaliteit 0,267. In de nameting is de mate van 
samenhang tussen deze dimensies in alle gevallen een stuk sterker geworden en liggen allemaal rond 
de 0,6. Tussen feedback en suggestie is de samenhang 0,554, waarbij in de nameting er sprake is 
van een redelijke samenhang, namelijk 0,680.  
Tussen feedback en het houdingsaspect van loyaliteit is de samenhang 0,166 en tussen feedback en 
het gedragsaspect van loyaliteit is er bijna geen samenhang 0,020. In de nameting is in beide gevallen 
deze samenhang een stuk sterker geworden, respectievelijk 0,443 en 0,469. Tussen suggestie en het 
houdingsaspect van loyaliteit is de samenhang 0,150 en tussen suggestie en het gedragsaspect van 
loyaliteit is er bijna geen samenhang, namelijk -0,053. In de nameting is de samenhang tussen 
suggestie en het houdingsaspect van loyaliteit sterker geworden 0,547 en dat geldt ook voor de 
samenhang tussen suggestie en het gedragsaspect van loyaliteit 0,504. Tot slot is er een redelijke 
samenhang tussen het houdings- en het gedragsaspect van loyaliteit in zowel de nul- als de nameting 
(beide zijn 0,799).  
